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Zusammenfassung 
In Zeiten, in denen die Konsumenten immer sensibler gegenüber der Umwelt und der Gesellschaft 
werden, gewinnt auch das Konzept der Corporate Social Responsibility (CSR) immer mehr an 
Bedeutung. Dies geht mit verstärktem Wettbewerb einher, welcher Unternehmen auf Dauer dazu 
zwingt, sich von der Konkurrenz differenzieren zu müssen - sei es durch die eigene 
Unternehmensphilosophie oder durch bestimmte Merkmale der eigenen Produkte oder Marken.  
Das Konzept der CSR mit einer Vielzahl an Umsetzungsinstrumenten steckt in Deutschland noch 
in den Kinderschuhen, sowohl in der Wissenschaft, als auch in der Managementpraxis. In den 
USA kann CSR auf eine Geschichte bis in die 50-iger Jahre zurückblicken. Dies liegt unter 
anderem in der Tatsache begründet, dass der Staat in den USA weitaus weniger in die Versorgung 
der Gesellschaft und der Umwelt eingreift. In Zeiten, in denen der Staat sich auch in Deutschland 
immer mehr aus der Rolle des Wohlfahrtsstaates zurückzieht und auf diese Weise soziale 
Verantwortung in den Unternehmenssektor verlagert, wird das Konzept CSR auch hier immer 
wichtiger.  
Vor diesem Hintergrund wirft sich die Frage auf, wie der deutsche Konsument dieses Konzept 
beurteilt und was seine Reaktionen gegenüber Unternehmen sind, die nach diesem Konzept 
handeln. Aus diesem Grund ist es das Ziel der Arbeit, herauszufinden wie die Haltung der 
deutschen Konsumenten – die Akzeptanz – gegenüber CSR tatsächlich ist. Nur auf diese Weise 
können effizient gezielte Implikationen für die Managementpraxis und die Wissenschaft 
abgeleitet werden. Um die Akzeptanz von CSR näher beleuchten zu können, werden verschiedene 
Hypothesen auf der Basis des heutigen Forschungsstandes hergeleitet und anhand einer Online 
Befragung von 1916 befragten Personen statistisch getestet. 
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1 Einleitung 
„Erst kommt das Fressen, dann die Moral.“ Dieses Zitat von Bertolt Brecht lässt sich auf die 
historische Entwicklung des Unternehmertums übertragen. Im Zeitalter der Industrialisierung 
sprossen Unternehmen wie Pilze aus dem Boden. Ebenso schnell breiteten sich jedoch auch 
soziale Missstände in der Bevölkerung aus. Während es den Unternehmern zusehend besser 
ging, wuchsen der Pauperismus, die Ausbeutung durch schlechte Arbeitsbedingungen und das 
Massenelend in der arbeitenden Bevölkerung. In den folgenden Jahren und Jahrzehnten wirk-
te sich die Unternehmenspraxis zudem verstärkt negativ auf die Umwelt aus. In Anlehnung an 
das Anfangszitat würde dies bedeuten, dass die Unternehmer zunächst gefressen haben, indem 
sie sich ihr schönes und üppiges Leben auf Kosten der Arbeitnehmer und der Umwelt finan-
zierten. Umso deutlicher die sozialen und ökologischen Missstände jedoch wurden, desto lau-
ter wurde auch die Diskussion um die sogenannte Unternehmensethik1, was den zweiten Teil 
des Anfangszitats - die „Moral“ - aufgreift. Weltweit gewann dieses Thema vor allem durch 
einen Artikel von der Harvard University in den 1990er Jahren an Bedeutung, in welchem 
dem Taylorismus ein normativer Verhaltenskodex mit amerikanischen Wertvorstellungen 
hinzugefügt wurde. Während es in den USA seitdem gängige Praxis ist, ethische Unterneh-
mensleitsätze zu formulieren und diese der Öffentlichkeit als verbindlich darzustellen, lehnte 
die deutsche Geschäftswelt eine derartige normative Konzeption zunächst noch ab. Dies geht 
auf die negativen historischen Erfahrungen mit einer ideologisch verfälschten Ethik zurück. In 
der Unternehmenspraxis in Deutschland galt es als selbstverständlich, dass jeder Mensch in 
seinem alltäglichen und somit auch in seinem beruflichen Verhalten an die abendländische 
Ethik gebunden sei. Indessen wurde im Zeitablauf deutlich, dass das individuelle Verhalten 
nicht mehr generell durch eine von außen gegebene und vom Individuum internalisierte, auto-
ritäre Ethik begrenzt wurde, sondern vielmehr durch Gesetze und Vorschriften bestimmt war. 
Dass diese, obwohl sie in Deutschland im Vergleich zu anderen Ländern wie z.B. den USA 
oder Großbritannien sehr zahlreich und detailliert definiert vorhanden sind, dennoch nicht 
ausreichen, um ein ethisches Handeln von Unternehmen zu garantieren, zeigten einige 
Skandale in jüngster Vergangenheit. Beispielhaft sei hier auf den Schmiergeld-Skandal der 
Volkswagen AG2 oder die Überwachungsaffäre der Deutschen Telekom AG3 verwiesen. Dies 
                                                 
1
 Vgl. Dülfer, Eberhard, Jöstingmeier, Bernd (2008), S. 259 f.. 
2
 Vgl. Keuchel, Jan (2008). 
3
 Vgl. Siebenhaar, Hans-Peter (2008). 
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zeigt, wie bedeutend die Kommunikation ethischer Prinzipien ist. Das Konzept, in dem das 
ethische Verhalten von Unternehmen gegenüber der Gesellschaft und der Umwelt als Unter-
nehmensstrategie verankert ist, wird gemeinhin als Corporate Social Responsibility (CSR) 
bezeichnet. Es stellt sich nun die Frage, welche Bedeutung CSR für Konsumenten in Deutsch-
land hat. Ist CSR in Deutschland bereits ebenso bedeutend wie z.B. in den USA, wo CSR auf 
Unternehmensseite bereits fest integriert ist und auf Konsumentenseite vehement gefordert 
wird?4 Wissenschaft und Forschung zu CSR sind in Deutschland noch in den Kinderschuhen. 
Ziel dieser Arbeit ist es, anhand einer empirischen Analyse herauszufinden, ob und in wel-
chem Grad Konsumenten das Konzept der CSR und deren unternehmerische Umsetzung in 
Deutschland akzeptieren. Hierbei sollen auch Einflussfaktoren und deren Auswirkung auf die 
Akzeptanz bei den Konsumenten hinterfragt werden. Dies geschieht anhand von sieben wis-
senschaftlich fundierten Hypothesen. Im Folgenden werden in Kapitel 2 zuerst die beiden 
Konzepte hinter der Fragestellung der Arbeit definiert. Diese sind zum einen CSR und zum 
anderen die Akzeptanz. Anschließend werden in Kapitel 3 Hypothesen anhand wissenschaft-
licher Theorien und empirischer Forschungsergebnisse aufgestellt, welche in Kapitel 4 mit-
hilfe eines Online-Fragebogens mit anschließender deskriptiver und statistischer Auswertung 
getestet werden. Abschließend werden in Kapitel 5 anhand der empirischen Ergebnisse Impli-
kationen für die weitere Forschung sowie für die Managementpraxis herausgearbeitet. 
2 Grundlagen 
Zu Beginn ist es essentiell, den Inhalt der Forschungsfrage begrifflich und konzeptionell ein-
deutig einzuordnen, um spätere Missverständnisse in der empirischen Forschung auszu-
schließen. Demnach werden im Folgenden die beiden Kernbegriffe CSR und Akzeptanz 
theoretisch definiert und abgegrenzt. 
2.1 Begriffliche und konzeptionelle Einordnung von CSR 
In der Betriebswirtschaftslehre hat sich in der Diskussion um die gesellschaftliche bzw. sozia-
le Verantwortung von Unternehmen der englische Begriff Corporate Social Responsibility, 
kurz CSR, manifestiert, wobei auch teilweise der Begriff Corporate Responsibility als 
                                                 
4
 Vgl. Lewis, Sara E. (2008). 
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Synonym in der Praxis vorkommt.5 CSR stellt sich als äußerst schwierig greifbar dar. Das 
Konzept gilt als das umfangreichste, zugleich jedoch am wenigsten aussagekräftigste im Be-
reich der Wirtschafts- und Sozialforschung.6 Häufig wird in der Literatur bzgl. CSR konsta-
tiert, dass das Problem darin begründet liegt, dass CSR für die meisten Menschen zwar eine 
Bedeutung besitzt, jedoch nicht immer dieselbe für jeden Menschen.7 Dieser Zusammenhang 
wird auch in den im Kapitel 4.2.1 näher erläuterten Umfrageergebnissen deutlich, bei denen 
sich sehr unterschiedliche Gewichtungen der CSR-Komponenten bei den Befragungsteilneh-
mern herauskristallisierten. Daher ist es nicht verwunderlich, dass sich bisher weder die 
Wissenschaft noch die Praxis auf eine eindeutige Abgrenzung der Begriffe zur CSR geeinigt 
haben.8 Insbesondere in Deutschland wird die Unschärfe der Begriffsabgrenzung dadurch 
verstärkt, dass der Begriff erst vor wenigen Jahren aufgetaucht und zudem dem englischen 
Sprachbereich zugeordnet ist. Des Weiteren herrscht in Europa vor allem aufgrund der gesetz-
lichen Rahmenbedingungen ein etwas anderes Verständnis von CSR als in den USA9, wo das 
Konzept entwickelt und bereits seit den 1950er Jahren wissenschaftlich erforscht und prak-
tisch verfolgt wurde. Eine weitere Unsicherheitsquelle in Bezug auf die genaue Definition von 
CSR besteht im deutschsprachigen Raum durch die teilweise synonyme Verwendung anderer 
englischer Begriffe, die mit CSR in Verbindung stehen. Insbesondere Corporate Citizenship 
und Corporate Sustainability sind hier inhaltlich vom CSR-Konzept abzugrenzen. 
Keith Davis, der häufig als „Vater des CSR-Konzepts“10 bezeichnet wird, lieferte 1973 
folgende Definition von CSR: „the firm’s consideration of, and response to, issues beyond the 
narrow economic, technical, and legal requirements of the firm … to accomplish social (‘and 
environmental’: Anmerkung von Joachim Schwalbach und Anja Schwerk11) benefits along 
with the traditional economic gains which the firm seeks.”12 Hieraus geht hervor, dass CSR 
die strategische Verantwortungsübernahme von Unternehmen in den drei Bereichen Soziales, 
Ökologie und Ökonomie, den sogenannten Eckpfeilern der Nachhaltigkeit, beschreibt. Bei 
dieser Definition fallen insbesondere der US-amerikanische Einfluss und der Fortschritt seit 
der Zeit dieser Begriffsdefinition auf, wenn die Rede von geringen wirtschaftlichen, 
                                                 
5
 Vgl. Kirchhoff, Klaus R. (2006), S. 16 f.. 
6
 Vgl. Keinert, Christina (2008), S. 38. 
7
 Vgl. Carroll, Archie B. (1999), S. 280. 
8
 Vgl. Schwalbach, Joachim, Schwerk, Anja (2008), S. 78. 
9
 Vgl. Schmidpeter, René, Palz, Doris (2008), S. 493-497. 
10
 Schwalbach, Joachim, Schwerk, Anja (2008), S. 78. 
11
 Schwalbach, Joachim, Schwerk, Anja (2008), S. 78. 
12
 Davis, Keith (1973), S. 312 f.. 
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technischen und legalen Anforderungen an Unternehmen ist. Allgemein ist festzustellen, dass 
heutzutage mehr Aspekte des gesellschaftlich verantwortlichen Handelns rechtlich vorgege-
ben sind. Ein Vergleich deutscher und US-amerikanischer Regelwerke zeigt zudem, dass CSR 
in Deutschland gesetzlich wesentlich rigider geregelt ist als in den USA. Dies hat für hiesige 
Unternehmen jedoch den Nachteil geringerer individueller Gestaltungsmöglichkeiten von 
CSR.  
Das Ziel dieser Studie ist es, die Akzeptanz von CSR in Deutschland zu erforschen. Um 
diesem gerecht zu werden, empfiehlt es sich, eine für Deutschland angepasste Definition von 
CSR heranzuziehen. Der Bundesverband der Deutschen Industrie e.V. liefert eine Begriffser-
klärung von CSR, die typisch deutsche Werte wie Sicherheitsstreben, langfristiges Denken 
und unternehmerischen Aktionismus in ihre Definition einfließen lässt. „CSR ist ein Konzept 
unternehmerischer Eigenverantwortung, das die Idee der Nachhaltigkeit aufnimmt und die 
drei Säulen Ökonomie, Ökologie und Soziales über die gesetzlichen Erfordernisse hinaus mit 
konkretem unternehmerischem Handeln verbindet.“13 Die folgende Grafik veranschaulicht 
das Konzept der Unternehmensverantwortung in einem deskriptiven Modell. 
                                                 
13
 Wöhler, Claudia (2008), S. 4. 
 Abbildung 1: Deskriptives Modell der Unternehmensverantwortung
Quelle: Schwalbach, Joachim, 
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Kunden, Lieferanten, Konkurrenten, nichtstaatliche Organisationen (NGOs), das lokale Um-
feld am Unternehmensstandort und die Gesellschaft im Allgemeinen als Stakeholder eines 
Unternehmens zu nennen. Zu den Maßnahmen des ökonomischen Verantwortungsbereichs 
eines Unternehmens gehören die effiziente Allokation knapper Ressourcen zur Güter- und 
Dienstleistungsproduktion, was auf den Erwartungen der Kunden beruht, die Erzielung bzw. 
die Maximierung von Gewinnen, was die Erwartungen der Shareholder widerspiegelt, und die 
dauerhafte Existenzsicherung im Interesse der Mitarbeiter. In der momentanen Wirtschafts-
lage der Rezession wäre es für Aktiengesellschaften beispielsweise ökonomisch verantwor-
tungsvoll, Dividenden zu kürzen und nicht komplett auszuschütten und zudem Rücklagen im 
Sinne der langfristigen Sicherstellung der Existenz zu bilden.17 Ein Praxisbeispiel liefert hier 
die Deutsche Bank AG, die für das vergangene Geschäftsjahr 2008 eine Dividende von 50 
Cent je Aktie vorgeschlagen hat, was nach 4,50 Euro in 2007 eine drastische Kürzung der Di-
vidende bedeutet.18 Die ökologische Verantwortung eines Unternehmens drückt sich in einer 
umweltschonenden und somit nachhaltigen Erstellung von Produkten oder Dienstleistungen 
aus, welche proaktiv auf Unternehmensseite über die gesetzlichen Mindestanforderungen 
hinaus vorgenommen wird. In diesem Bereich leistet die HOCHTIEF AG einen besonderen 
Beitrag zum Erhalt der Biodiversität. So brachte das Unternehmen bei der Fertigstellung der 
Umgehungsstraße Karuah Bypass in Australien eine Reihe individuell konstruierter Seil-
brücken über dem Verkehrsweg an, um seltenen Arten, wie beispielsweise den Opossums, das 
gefahrlose Überqueren der Straße zu ermöglichen.19 Die Verantwortungsübernahme eines 
Unternehmens im Bereich Soziales/Gesellschaft basiert auf dem Gedanken, dass ein Unter-
nehmen die Erwartungen der verschiedenen interdependenten Stakeholder berücksichtigt, auf 
diese eingeht und somit ein gerechtes Miteinander in der Gesellschaft ermöglicht. Positive 
externe Effekte sollen gefördert, negative externe Effekte entsprechend kompensiert werden. 
In diesem Sinne hat die BASF AG die Aktion „Sprache macht stark!“ ins Leben gerufen. Im 
Rahmen dieser Initiative unterstützt das Unternehmen Kindergärten und -tagesstätten am 
Produktionsstandort Ludwigshafen insofern, als dass bei Kindern und Eltern mit Migrations-
hintergrund die sprachliche Bildung pädagogisch gefördert wird.20 
                                                 
17
 Vgl. Schwalbach, Joachim, Schwerk, Anja (2008), S. 80 f.. 
18
 Vgl. Weichert, Ronald, Niedermeier, Armin, Streckert, Christian (2009). 
19
 Vgl. Hobbiebrunken, Jutta (2004). 
20
 Vgl. Schmidt, Anke (2007). 
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Corporate Citizenship (CC), also das „unternehmerische Bürgerengagement“21, wird von 
Carroll als philanthropische Verantwortung definiert.22 Es beschreibt die freiwilligen Aktivi-
täten eines Unternehmens, die von der Gesellschaft erwünscht sind, wobei der Begriff in 
Deutschland teilweise sehr viel enger definiert wird. Hierzulande entspricht CC meist den Ko-
operationen, die Unternehmen mit Partnerorganisationen aus anderen gesellschaftlichen Be-
reichen, wie z.B. sozialen, kulturellen oder Bildungsinstitutionen, zum beiderseitigen Vorteil 
eingehen, um konkrete Probleme im lokalen Umfeld des Unternehmensstandortes zu lösen.23 
Da CSR sowohl externes als auch internes gesellschaftsbezogenes Engagement umfasst, ist es 
dem Konzept des CC übergeordnet, da sich letzteres nur auf das externe soziale Engagement 
eines Unternehmens beschränkt.24  
Weiterhin ist das Konzept der Corporate Sustainability (CS), welches unternehmerische 
Nachhaltigkeit beschreibt, von CSR abzugrenzen. CS wurde im Brundtland Report von der 
World Commission on Environment and Development folgendermaßen definiert: 
„Sustainable development is development that meets the needs of the present without 
compromising the ability of future generations to meet their own needs.”25 Somit beschreibt 
dieses Konzept also die nachhaltige Entwicklung eines Unternehmens, wobei den Bereichen 
Ökonomie, Gesellschaft, interne Organisation und Ökologie besondere Aufmerksamkeit 
geschenkt wird.26 CS ist demnach dem Konzept der CSR übergeordnet, da gesellschaftliche 
Verantwortungsübernahme von Unternehmen dazu beiträgt, dass Unternehmen sich 
nachhaltig entwickeln.27 
2.2 Theoretische Fundierung von Akzeptanz 
Da diese Arbeit jedoch nicht CSR an sich, sondern die Akzeptanz von CSR erforscht, wird in 
einem nächsten Schritt der Begriff der Akzeptanz definiert. Hierbei wird aus einer Fülle von 
unterschiedlichen Ansätzen und Begriffsdefinitionen eine passende Definition gewählt, da das 
sogenannte Akzeptanzphänomen in der wissenschaftlichen Literatur sehr variantenreich 
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 Schwalbach, Joachim, Schwerk, Anja (2008), S. 78. 
22
 Vgl. Carroll, Archie B. (1999), S. 289. 
23
 Vgl. Habisch, André (2003), S. 58. 
24
 Vgl. Kirchhoff, Klaus R. (2006), S. 16 f.. 
25
 UN, (1987). 
26
 Vgl. Aras, Güler, Crowther, David (2008). 
27
 Vgl. Schwalbach, Joachim, Schwerk, Anja (2008), S. 79. 
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Gebrauch findet.28 Sowohl die Philosophie, Psychologie, Politologie, Sozial- und Wirtschafts-
wissenschaften, als auch die Rechts-, Religions- und Sprachwissenschaften interessieren sich 
stark für Akzeptanz und Akzeptierbarkeit und prägen diese Begriffe jeweils durch ihre 
Forschungsrichtung.29 
Als universeller Ausgangspunkt des Akzeptanzbegriffs bedient sich die Literatur oftmals der 
herrschaftssoziologischen Definition von Doris Lucke. Sie beschreibt Akzeptanz als „die 
Chance, für bestimmte Meinungen, Maßnahmen, Vorschläge und Entscheidungen bei einer 
identifizierbaren Personengruppe ausdrückliche oder stillschweigende Zustimmung zu finden 
und unter angebbaren Bedingungen aussichtsreich auf deren Einverständnis rechnen zu 
können“30. Lucke nimmt an, dass diese Chancen auf kommunikative und interaktive Weise 
geschaffen werden und auf Reziprozität und Intersubjektivität basieren.31 Weiterhin definiert 
Lucke mehrere Charakteristika32, welche der Akzeptanz zuzuschreiben sind.  
Die wohl bedeutendsten Eigenschaften der Akzeptanz sind ihre Objekt-, Subjekt- und 
Kontextbezogenheit. Da sich die Akzeptanz auf ein oder mehrere Objekte beziehen kann, hat 
sie sowohl einen relationalen als auch relativen Charakter. Akzeptanzobjekte können z.B. 
Produkte, Personen, Einstellungen, Probleme, Verhaltensweisen, Lebensstile, Handlungen, 
Werte und Normen oder Institutionen sein. Des Weiteren kann die Akzeptanz an eine oder 
mehrere Akzeptanzsubjekte wie Personen oder Personengruppen gebunden sein. Da sowohl 
die Objekte als auch die Subjekte in wechselnden subkulturellen und sozialen Kontexten 
stehen, spricht man vom Akzeptanzkontext. Darunter werden maßgebliche Bezugsgruppen 
und Rahmenbedingungen subsumiert, welche die Zielgruppe normativ beeinflussen. 
Folgendes Schaubild dient zur Veranschaulichung dieser Wechselwirkungen. 
                                                 
28
 Vgl. Wohlfahrt, Jens (2004), S. 27. 
29
 Vgl. Lucke, Doris (1995), S. 10. 
30
 Lucke, Doris (1995), S. 104. 
31
 Vgl. Lucke, Doris (1995), S. 104. 
32
 Vgl. Lucke, Doris (1995), S. 88-102. 
 Abbildung 2: Akzeptanz als Beziehung zwischen Akzeptanzsubjekt,
Akzeptanzkontext 
Quelle: Lucke, Doris (1995), S. 89.
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 Vgl. Berndt, Ralph (2005), S. 199.
34
 Hoffmann, Anke (2008), S. 98.
9 
 
, dass Akzeptanz das Ergebnis der sozialen Struktur einer 
und Interpretationen ist. Das Akzep
 variiert je nach Abstufung und
fer Gewissensüberzeugung. Akzeptanz beinhalte
Das Akzeptanzsubjekt setzt sich also auf bewusste und wohlüberlegte 
tnisprozesses macht. Dies setzt voraus, dass das Akzeptanzsubjekt
 freiwillig akzeptiert, wobei sich jedoch der soziokulturelle und histo
r Akzeptanzfindung auswirkt. 
 
der Akzeptanzbegriff hauptsächlich in der Diffusionsforschung
itung neuer Ideen und Produkte
 beschäftigt.33 Dementsprechend
Auf das Konzept der CSR angewandt, würde laut dieser Defi
 
         
 
 




 Inhalt von Verteidi-





 in einem 
 wird die Definition von 
-
 10 
Da in dieser Arbeit die Akzeptanz von CSR auf Konsumentenseite erforscht werden soll, folgt 
zunächst eine nähere Betrachtung des Akzeptanzbegriffs im Sinne der Absatztheorie. In 
dieser wird eine Untergliederung des Akzeptanzbegriffs in drei Ebenen vorgenommen: 
Einstellung, Handlung und Nutzung.35 Somit kristallisieren sich eine einstellungs- und eine 
verhaltensorientierte Dimension der Akzeptanz heraus.36 Bei der Untersuchung des Konzepts 
der CSR ist die verhaltensorientierte Dimension jedoch nur eine untergeordnete Komponente, 
da nicht direkt von einer Nutzung von CSR durch Konsumenten gesprochen werden kann. 
Somit konzentriert sich diese Arbeit hauptsächlich auf die einstellungsorientierte Dimension 
der Akzeptanz von CSR. Dabei definieren Martin Fishbein und Icek Ajzen Einstellung als 
eine angelernte innere Prädisposition, auf ein bestimmtes Objekt relativ konsistent positiv 
oder negativ zu reagieren37, was auf eine subjektive Beurteilung des Objekts schließen lässt. 
Meist wird das Einstellungskonstrukt mittels des Multikomponentenmodells erklärt.38 Es be-
sagt, dass die Einstellung aus einer kognitiven, affektiven und konativen (Verhaltens-) Kom-
ponente besteht. Die kognitive Komponente beinhaltet Gedanken, Überzeugungen und Cha-
rakteristika, die mit einem bestimmten Objekt assoziiert werden, wohingegen die affektive 
Komponente Gefühle und Emotionen umfasst, die mit einem bestimmten Objekt verbunden 
werden. Unter der konativen Komponente von Einstellungen werden zeitlich zurückliegende 
Verhaltensweisen gegenüber einem Objekt verstanden. Auch hier spielt die Verhaltenskom-
ponente eine eher untergeordnete Rolle für das dieser Arbeit zugrunde liegende Forschungs-
ziel. Da Akzeptanz als positive Ausprägung der Einstellung interpretiert werden kann39, 
werden die Forschungshypothesen dieser Arbeit anhand von entsprechenden Einstellungstests 
empirisch geprüft. An dieser Stelle ist zu erwähnen, dass die oben genannten allgemeinen 
Annahmen des Akzeptanzbegriffs von Lucke weiterhin gelten. Infolgedessen stellen CSR das 
Akzeptanzobjekt und die Konsumenten in Deutschland das Akzeptanzsubjekt dar. 
Ziel der marketingwissenschaftlichen Akzeptanzforschung ist die Entwicklung von Konzep-
ten zur Verbesserung und Durchsetzung von Innovationen am Markt. Dies geschieht anhand 
der Untersuchung umwelt-, produkt- und konsumentenspezifischer Determinanten, welche die 
Akzeptanz bzw. Nicht-Akzeptanz der Innovationen am Markt beeinflussen.40 In diesem Sinne 
                                                 
35
 Vgl. Kollmann, Tobias (1999), S. 127. 
36
 Vgl. Wiendieck, Gerd (1992), S. 91. 
37
 Vgl. Fishbein, Martin, Ajzen, Icek (1975), S. 6. 
38
 Vgl. Haddock, Geoffrey, Maio, Gregory R. (2007), S. 190-195. 
39
 Vgl. Kredel, Lutz (1988), S. 232. 
40
 Vgl. Kollmann, Tobias (1998), S. 51. 
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werden im Folgenden relevante Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von CSR herausge-
arbeitet. Hierfür wird zunächst das systematische Set unabhängiger Einflussvariablen auf „die 
Akzeptabilität und gesellschaftliche Akzeptanz von Techniken, wissenschaftlichen 
Ergebnissen, Kunstwerken, Gesetzen, Politiken, Alltagsnormen und Geschlechterrollen“41 
von Lucke betrachtet.42 
Abbildung 3: Tabellarische Übersicht über akzeptanzrelevante Faktorengruppen und 
Einflussvariablen 
 Faktorengruppe Ausgewählte Einflussfaktoren 
I Situations- und 
Problemebene 
• Objektive oder subjektive Betroffenheit von Risiken 
• Angenommene oder tatsächliche Beeinflussbarkeit von 
Situationen 
• Problemrelevanz 
II Akteursebene • Kompetenz und Glaubwürdigkeit 
• Zurechenbarkeit und Verantwortbarkeit 
III Legitimationsebene • Faktische Begründbarkeit (und prinzipielle) 
Begründungsbedürftigkeit 
• Rechtfertigungsfähigkeit 
IV Verhaltens-, Norm- 
und Wertebene 
• Gewohnheit sowie aktuelle und künftige Verbreitetheit 
• Normativität, Sanktionabilität und Moralisierbarkeit 




• Wahrnehmungsblockaden und Sättigungseffekte 
• Meinungsklima und Mehrheitstrends 
• Stereotypen, Vorurteile und Sperrklinkeneffekte 
VI Bezugsgruppenebene • Gruppenkonsens und Konformitätsdruck 
• Soziale Nähe und räumliche Distanz 
• Entfernungen und Affinitäten zum Akzeptanzzentrum 
                                                 
41
 Lucke, Doris (1995), S. 361. 
42
 Vgl. Lucke, Doris (1995), S. 361-391. 
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VII Biographieebene • Sozialstrukturelle Zugehörigkeiten 
• Soziobiographische Erfahrungen 
Quelle: Lucke, Doris (1995), S. 388. 
Zu der Situations- und Problemebene zählen die objektive und subjektive Betroffenheit sowie 
die Relevanz von Problemen und deren Lösungen. In diesem Sinne könnten beispielsweise 
die Auswirkungen auf die Akzeptanz der CSR von Konsumenten untersucht werden, die un-
mittelbar von Missständen, welche im Rahmen der CSR-Maßnahmen von Unternehmen ver-
bessert werden, betroffen sind. Ebenso ist eine Untersuchung der Auswirkung des Interesses 
an CSR auf die Akzeptanz denkbar, wie dies in Kapitel 3.2.2 aufbereitet wird. Auf der 
Akteursebene wird der Einfluss von Kompetenz und Kompetenzunterstellungen analysiert. 
Diesbezüglich könnten z.B. die Auswirkungen auf das den Unternehmen in Deutschland ent-
gegengebrachte Vertrauen untersucht werden. In Kapitel 3.1.2 wird der Einfluss der Glaub-
würdigkeit der Kommunikationsquellen auf die Akzeptanz von CSR erforscht. Zu der Legiti-
mationsebene gehören die Begründbarkeit und die Rechtfertigungsfähigkeit. Da auf dieser 
Ebene sowohl der Wissens- als auch der Informationsstand der Bevölkerung eine Rolle spie-
len, erscheint eine wie in Kapitel 3.2.3 ausgeführte Untersuchung des Einflusses individueller 
Bildung auf die Akzeptanz von CSR sinnvoll. Auf der Verhaltens-, Norm- und Wertebene 
sind vor allem die Vertrautheit und die Moralisierbarkeit des Akzeptanzobjekts von besonde-
rer Bedeutung. In diesem Sinne könnte bspw. der Einfluss der Bekanntheit von CSR bzw. des 
individuellen Wissens darüber untersucht werden. Des Weiteren ist eine Untersuchung des 
Einflusses der spezifisch wahrgenommenen Motivation des Unternehmens, CSR zu betreiben, 
wie in Kapitel 3.1.1, denkbar. Zu der Wahrnehmungs- und Einstellungsebene zählen u.a. 
Wahrnehmungsblockaden und Meinungstrends. So kann z.B. der Fit zwischen spezifischen 
CSR-Konzepten und den Unternehmen als Einflussfaktor in Bezug auf Wahrnehmungs-
blockaden aufgrund inkonsistenten Verhaltens gezählt werden. Im Rahmen der Bezugs-
gruppenebene werden u.a. Distanzen und Gruppenzwänge näher betrachtet. Dabei wird bspw. 
der Einfluss der räumlichen Nähe zu CSR-Aktivitäten getestet, wie dies in Kapitel 3.1.3 dar-
gelegt ist. Ein anderer interessanter Aspekt dieser Ebene ist der Einfluss der Zugehörigkeit zu 
einer Minderheit auf die Akzeptanz von CSR. Die Biographieebene ist durch soziokulturelle 
Zugehörigkeiten und soziobiographische Erfahrungen gekennzeichnet. Analog zu Kapitel 
3.2.1 kann bspw. der Einfluss des individuellen Sozialverständnisses oder des Geschlechts 
wie in Kapitel 3.2.4 untersucht werden. Es ist nicht immer möglich, die Einflussfaktoren 
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ausschließlich einer einzigen Akzeptanzebene zuzuordnen, da teilweise Überschneidungen 
der Ebenen vorliegen. Nichtsdestotrotz impliziert dieser kurze Überblick, dass das Feld der 
Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von CSR ein sehr weites sein kann.  
3 Stand der Forschung und Ableitung der Hypothesen 
In einem nächsten Schritt werden nun ausgehend vom aktuellen Forschungsstand einschlägige 
Hypothesen abgeleitet, welche relevante Einflüsse auf die Akzeptanz von CSR in Deutsch-
land erklären sollen. 
3.1 Unternehmerische Einflussfaktoren 
Zunächst werden diejenigen Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von CSR in Deutschland 
betrachtet, die von Unternehmen direkt gestaltet werden können. 
3.1.1 Motivation der Unternehmen 
Es besteht die Annahme, dass die durch Konsumenten wahrgenommene Motivation eines 
Unternehmens deren Einstellung gegenüber dem Unternehmen und seinen CSR-Aktivitäten 
beeinflusst.43 Obwohl die Unterstützung einer sozialen Initiative als uneigennützige Handlung 
erscheinen mag, sind es dennoch meist die Wahrnehmungen der Konsumenten bezüglich der 
zugrunde liegenden Motivation eines Unternehmens, welche bei der Bewertung und Einstel-
lungsbildung hinsichtlich dieses Unternehmens eine wichtige Rolle spielen.  
Als Basis für diesen Zusammenhang dienen die Attributionstheorie und das Persuasion 
Knowledge Model. Erstgenannte Theorie ist nicht als einziger Denkansatz aufzufassen, son-
dern steht vielmehr stellvertretend für eine Gruppe verwandter Theorien mit dem Grundge-
danken, dass der gesunde Menschenverstand (common-sense explanations) zur Erklärung 
sozialer Ereignisse herangezogen wird.44 Diese Alltagserklärungen basieren auf Wahrneh-
mungsprozessen. Somit handelt es sich nicht um objektive, sondern um subjektiv erlebte 
                                                 
43
 Vgl. Becker-Olsen, Karen L., Cudmore, B. Andrew, Hill, Ronald Paul (2006), S. 47 f.. 
44
 Vgl. Hewstone, Miles, Antaki, Charles (1992), S. 113. 
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Kausalitäten in der täglichen Umwelt eines Individuums.45 Die hier relevante Theorie ist die 
sogenannte naive Handlungsanalyse nach Fritz Heider, dem Begründer der Attributions-
theorie.46 Sie betrachtet den Menschen als naiven Wissenschaftler, der beobachtbare Ereig-
nisse und Verhaltensweisen mit nicht-beobachtbaren Ursachen verbindet.47 Heiders Ansatz 
basiert somit auf der Wahrnehmungstheorie.48 Besonders relevant zur Herleitung der Hypo-
these ist die Attribution als Kausalzuschreibung, bei der ein Individuum von einem beobacht-
baren Reiz auf die Bedingungen seines Zustandekommens schließt. Dies bedeutet, dass sich 
umfassende kognitive Denkprozesse beim Individuum abspielen49, was laut Kapitel 2.2 eine 
Voraussetzung für Akzeptanz ist. Heider unterscheidet grundsätzlich zwischen internalen/dis-
positionalen und externalen/situationalen Verursachungen. Die jeweilige Zuordnung hängt 
davon ab, ob die Ursache für die beobachtete Verhaltensweise oder das Ereignis in der Person 
bzw. dem Objekt, worunter auch ein Unternehmen fällt (z.B. Charakteristika wie Zukunfts-
orientierung, ausgeprägtes Sozialverständnis), oder in der Situation (z.B. gesetzliche Be-
stimmungen, Imageeinbruch) liegt.50 Robert Baer hat Heiders Theorie zur Erklärung der Zu-
schreibung von Vertrauenswürdigkeit bei Verkaufsprozessen angewandt.51 Dieser Ansatz 
kann auf die Akzeptanz von CSR erweitert werden. Demnach kann ein Konsument die Äuße-
rungen eines Verkäufers bzw. CSR-betreibenden Unternehmens als dessen wahre Meinung 
auffassen (internale Attribution) oder als durch die Umstände, z.B. eine Verkaufsprämie bzw. 
eine Imageverbesserung mit folgender Absatzsteigerung, beeinflusst ansehen (externale Attri-
bution). Im Fall der internalen Attribution wird laut Baer als Ergebnis dem Verkäufer bzw. 
dem CSR-betreibenden Unternehmen Vertrauenswürdigkeit und somit eine positive Einstel-
lung entgegengebracht, was bei der externalen Attribution nicht der Fall ist. Wenn 
Konsumenten also über das gesellschaftliche Engagement eines Unternehmens in Kenntnis 
gesetzt werden, beschäftigen sie sich zunächst mit dieser Botschaft und ordnen dem Unter-
nehmen anschließend eine der beiden Haupttypen von Beweggründen zu. Diese sind auf der 
einen Seite profitorientierte/eigennützige Motive, z.B. Gewinnmaximierung oder Imagever-
besserung, und auf der anderen Seite altruistische/uneigennützige Motive, z.B. Unterstützung 
Bedürftiger oder Hilfe bei Entwicklungsprojekten. Laut der Attributionstheorie beeinflussen 
                                                 
45
 Vgl. Eisend, Martin (2003), S. 73. 
46
 Vgl. Parkinson, Brian (2007), S. 76. 
47
 Vgl. Heider, Fritz (1958), S. 5. 
48
 Vgl. Heider, Fritz (1976), S. 4. sowie Eimer, Martin (1987), S. 120 f.. 
49
 Vgl. Herzog, Walter (1984), S. 246. 
50
 Vgl. Heider, Fritz (1977), S. 99-150. 
51
 Vgl. Baer, Robert (1990), S. 501 u. passim. 
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die spezifischen Attribuierungen, welche den wahrgenommenen Beweggründen eines Unter-
nehmens zugrunde liegen, die Bewertung dieses Unternehmens und seiner CSR. Folglich 
sinkt die Akzeptanz, wenn die Motivation als eigennützig empfunden wird und steigt, wenn 
sie als uneigennützig wahrgenommen wird. Das Persuasion Knowledge Model52 besagt, dass 
das gesammelte Wissen einer Person ihre Reaktionen auf Überzeugungsversuche beeinflusst. 
Das Persuasion Knowledge (Überzeugungswissen) ist nicht konstant über die Zeit. Normaler-
weise erlernen Menschen ihr Überzeugungswissen das ganze Leben lang. Es unterstützt die 
Konsumenten bei der Entscheidung, wie sie am besten auf Marketing bzw. Unternehmens-
kommunikation reagieren sollen. Wenn Konsumenten die Motivation eines Unternehmens in 
Frage stellen, kommt es zu einer intensiveren kognitiven Auseinandersetzung mit der 
Bewertung dieser Motivation. Dies erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass Konsumenten Über-
zeugungswissen zur Bewältigung der Überzeugungsversuche anwenden. So kann eine an-
fangs positive Einstellung zu Unternehmen bzw. zu CSR durch weniger positive Gedanken, 
dass Unternehmen aus Selbstinteresse handeln, ersetzt bzw. korrigiert werden.53 Darüber 
hinaus kann diese Auseinandersetzung auch weitere Reflexionen über die Auswirkungen der 
CSR für Unternehmen anstoßen. Als Folge stellen Konsumenten dann wahrscheinlich kritisch 
in Frage, welche Vorteile sich für die Unternehmen bzw. die sozialen Initiativen ergeben, d.h. 
Profitsteigerung oder positive soziale Veränderung. Dieser Skeptizismus, dass gesellschaft-
liches Engagement primär aufgrund von unternehmerischem Selbstinteresse erfolgt, ist tief in 
den intuitiven Meinungen der Konsumenten verankert.54 
Empirisch wurde der Zusammenhang ansatzweise bereits für den US-amerikanischen Markt 
belegt.55 Einer Studie zufolge waren mehr positive Gedanken gegenüber den CSR-
betreibenden Unternehmen bei den Befragten vorhanden, wenn diese bei den Unternehmen 
altruistische Motive wahrnahmen und weniger positive Gedanken, wenn profitorientierte Mo-
tive vermutet wurden. Darüber hinaus waren auch die Absichten, Produkte von CSR-betrei-
benden Unternehmen, zu kaufen bei wahrgenommenen uneigennützigen Motiven größer. In 
einer Studie in Deutschland wird der direkte Einfluss der unternehmerischen Motivation auf 
die Einstellung gegenüber CSR jedoch verworfen.56 In dieser Arbeit wird der Blickwinkel 
                                                 
52
 Vgl. Friestad, Marian, Wright, Peter (1994), S. 1 u. passim. 
53
 Vgl. Campbell, Margaret C., Kirmani, Amna (2000), S. 71 u. passim. 
54
 Vgl. Webb, Deborah J., Mohr, Lois A. (1998), S. 230. 
55
 Vgl. Becker-Olsen, Karen L., Cudmore, B. Andrew, Hill, Ronald Paul (2006), S. 49 f.. 
56
 Vgl. Huber, Frank, u.a. (2007), S. 43. 
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von der Untersuchung der Einstellungen gegenüber den CSR-betreibenden Unternehmen auf 
die Untersuchung der Akzeptanz von CSR in Deutschland im Allgemeinen erweitert. 
Folglich lautet die erste Hypothese H1: 
H1: Je stärker die Wahrnehmung altruistischer (im Verhältnis zu profitorientierter) Motive 
von Unternehmen bzgl. deren CSR bei Konsumenten ist, desto größer ist die Akzeptanz 
von CSR. 
3.1.2 Glaubwürdigkeit der Kommunikationsquelle(n) von CSR 
„Glaubwürdigkeit ist ein mehrdimensionales Konzept zur Beurteilung einer 
Kommunikationsquelle durch den Empfänger einer Information.“57 Diese Evaluation basiert 
auf subjektiver Wahrnehmung und ist durch den jeweiligen Kontext determiniert. Glaubwür-
digkeit stellt den Bereitschaftsgrad des Rezipienten dar, die von der Kommunikationsquelle 
erhaltene Information als Kognition in das Selbst zu übernehmen und der Quelle dabei einen 
bestimmten Gehalt an Übereinstimmung mit der Realität zuzuschreiben.58 Dieses Konzept 
kann als Informationssurrogat beschrieben werden, welches seine Existenz in der Abwesen-
heit objektiver Beweise begründet. Aus der Persuasionsforschung lässt sich nun ableiten, dass 
die Einstellung gegenüber CSR von der Glaubwürdigkeit der Kommunikationsquellen, durch 
welche Informationen über CSR vermittelt werden, abhängt.59 Da Glaubwürdigkeit den Kauf 
eines Produkts beeinflussen kann, liegt der Schluss nahe, dass Glaubwürdigkeit zu einer posi-
tiveren Einstellung führt. Die relativ große Bedeutung dieses Einflussfaktors liegt darin be-
gründet, dass CSR-Maßnahmen zu einem wichtigen Bestandteil der Public Relations (PR) 
Aktivitäten geworden sind, da sich die öffentliche oder gesellschaftliche Verantwortungsüber-
nahme zu einem der Hauptgründe für Unternehmen entwickelt hat, eine PR-Funktion zu be-
sitzen.60 Die meisten Menschen sind abhängig von den Nachrichtenmedien, um Informationen 
über Unternehmen und deren CSR-Aktivitäten einzuholen.61 Folglich spielt die Öffentlich-
keitsarbeit in Form der Berichterstattung über die CSR-Praktiken eines Unternehmens eine 
wichtige Rolle in der zielgerichteten Beeinflussung der Wahrnehmung des Unternehmens 
                                                 
57
 Eisend, Martin (2003), S. 64. 
58
 Vgl. Unger, Fritz (1986), S. 24. 
59
 Vgl. Katz, Reinhard (1983), S. 31-43. 
60
 Vgl. Grunig, James E., Hunt, Todd T. (1984), S. 48. 
61
 Vgl. Wang, Alex, Anderson, Ronald B. (2008), S. 2. 
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durch Konsumenten.62 Darüber hinaus wurde festgestellt, dass die Berichterstattung der CSR-
Aktivitäten in den Massenmedien einen signifikanten Einfluss auf die öffentliche Einstellung 
gegenüber diesem Unternehmen hat.63 Diese Empfindungen wirken sich auf vielfältige Weise 
aus. Sie beeinflussen die Einstellungen der Menschen gegenüber CSR im Allgemeinen oder 
auch gegenüber dem Image oder der Identität eines Unternehmens im Speziellen.64 
Die in Kapitel 3.1.1 erläuterte Attributionstheorie liefert den theoretischen Hintergrund für die 
Bildung eines Glaubwürdigkeitsurteils beim Rezipienten.65 Zur Erklärung des Wirkungszu-
sammenhangs zwischen der Glaubwürdigkeit von Quellen und der Bildung von Einstellungen 
können die beiden Zwei-Prozess-Theorien der Persuasion herangezogen werden.66 Diese sind 
das Elaboration-Likelihood-Model (ELM) und das Heuristic-Systematic-Model (HSM). Im 
Zentrum der Persuasionsforschung steht die Beeinflussung von Einstellungen durch Kommu-
nikation, weshalb die Einstellungsbildung und -änderung aufgrund unterschiedlich glaubwür-
diger Kommunikation auch als Persuasionswirkung bezeichnet werden kann.67 Das Elabora-
tion-Likelihood-Model (ELM)68 beschäftigt sich mit der Art und Weise, wie Rezipienten von 
persuasiver Kommunikation diese Botschaften gedanklich verarbeiten, und mit der daraus fol-
genden Bildung oder Änderung der Einstellung oder Verhaltensweise gegenüber dem Thema 
aus der Mitteilung.69 Hierbei wird zwischen zwei Wegen der Informationsverarbeitung einer 
Botschaft durch den Empfänger unterschieden, den „central and peripheral routes to 
persuasion“70. Eine zentrale Informationsverarbeitung findet dann statt, wenn sich beim Rezi-
pienten der Botschaft intensive Reflektions- und Entscheidungsprozesse mit einer ausgepräg-
ten kognitiven Komponente im Gehirn abspielen. Dahingegen wird eine Information peripher 
verarbeitet, wenn der Rezipient auf solche komplexen Verarbeitungsprozesse verzichtet und 
sich vielmehr nach Gewohnheiten und bestimmten Schlüsselreizen richtet. Laut der Theorie 
determinieren die Fähigkeiten und die Motivation des Rezipienten die Art und Weise der 
Informationsverarbeitung. Die Fähigkeiten sind von personalen und situativen Faktoren, wie 
z.B. dem Vorwissen des Empfängers, abhängig. Die Motivation wird z.B. durch die persönli-
che Relevanz eines Themas oder das Bedürfnis nach Kognition beeinflusst. Eine hohe 
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 Vgl. David, Prabu, Kline, Susan, Dai, Yang (2005), S. 296 f. sowie Wang, Alex (2007), S. 124. 
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66
 Vgl. Stroebe, Wolfgang (2007), S. 232-247. 
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Elaborationswahrscheinlichkeit liegt dann vor, wenn Fähigkeiten und Motivation gleichzeitig 
beim Rezipienten vorhanden sind, was eine zentrale Informationsverarbeitung zur Folge hat. 
Hierbei spielen „central cues“71 der Mitteilung, also explizit formulierte Argumente und deren 
fachliche Qualität, eine besondere Rolle. Diese zentralen Anhaltspunkte der Mitteilung verur-
sachen eine Veränderung in der Kognitionsstruktur des Rezipienten. Dies führt in Abhängig-
keit davon, ob bei der Informationsverarbeitung eher befürwortende oder widersprechende 
Argumente überwiegen, dazu, dass sich in der Folge eine positive oder negative Einstellung 
zu einem Thema verfestigt. Wenn Fähigkeiten und Motivation nur in geringem Maße ausge-
prägt sind, bedeutet dies eine geringe Elaborationswahrscheinlichkeit, was zu einer weniger 
intensiven kognitiven Informationsverarbeitung anhand von „peripheral cues“72 beim Rezi-
pienten führt. Diese peripheren Anhaltspunkte der Botschaft sind hauptsächlich nicht-inhalt-
liche Aspekte wie bspw. die Kompetenz einer Quelle. Es kann hier zwar auch zur Bildung 
oder Änderung einer Einstellung kommen, jedoch ist diese eher kurzfristiger und relativ insta-
biler Natur. Dennoch ist es mit dem ELM möglich, den Einfluss der Glaubwürdigkeit von 
Quellen auf die Bildung einer Einstellung zu einem Thema zu erklären, da die Glaubwürdig-
keit von Quellen als peripherer Anhaltspunkt im Rahmen der kognitiven Informationsverar-
beitung eingeordnet werden kann.73 Empirische Ergebnisse belegen zudem, dass die Quellen-
glaubwürdigkeit auch bei hoch involvierten Personen einen Einfluss auf die Einstellung hat, 
da der Aspekt der Glaubwürdigkeit eine stärkere Auseinandersetzung mit den spezifischen 
Inhalten der Botschaft analog zum Persuasion Knowledge Model aus Kapitel 3.1.1 bewirken 
kann.74 Da diese Theorie unabhängig von einem Bezugsthema definiert ist, kann sie auch auf 
das Konzept der CSR als Akzeptanzobjekt angewandt werden. Das heuristisch-systematische 
Modell (HSM)75 ist ebenfalls ein duales Modell der kognitiven Informationsverarbeitung, 
welches einen Ansatz zur Erklärung der Einstellungseffekte liefert. Die Verarbeitung von per-
suasiver Kommunikation kann sich hier auf systematischem oder heuristischem Weg vollzie-
hen. Die systematische und detaillierte Informationsverarbeitung kann mit der zentralen Infor-
mationsverarbeitung im ELM gleichgesetzt werden. Inhaltliche Kriterien der Botschaft spie-
len somit bei der gedanklichen Auseinandersetzung eine besondere Rolle. Diese aufwendige 
Art der Informationsverarbeitung kommt nur dann zum Einsatz, wenn das Thema von großer 
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 Petty, Richard E., Cacioppo, John T., Schumann, David (1983), S. 137. 
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persönlicher Relevanz für den Rezipienten ist oder Indizien für Misstrauen existieren.76 In der 
Realität ist es jedoch wahrscheinlicher, dass Konsumenten die persuasive Kommunikation 
oftmals anhand von relativ simplen, durch Erfahrungen in der Vergangenheit gelernten Ent-
scheidungsregeln, sogenannten Heuristiken, beurteilen und darauf verzichten, viele Informa-
tionen zu verarbeiten. Diese Heuristiken können als Mediatoren im Beeinflussungsprozess 
betrachtet werden. Rezipienten ziehen sie heran, wenn das Thema von geringer persönlicher 
Relevanz, hoher Komplexität oder schlecht verständlich ist bzw. wenn nur wenige brauchbare 
Informationen verfügbar sind. Häufig sind bei diesen Heuristiken relativ leicht wahrnehmbare 
Merkmale eines Kommunikators involviert wie bspw. die Uniform eines Generals oder eben 
die Glaubwürdigkeit einer Quelle.77 Da CSR als ein relativ komplexes Thema beschrieben 
werden kann, kann diese Theorie hier angewandt werden, um die Auswirkungen von Glaub-
würdigkeitsaspekten auf die Akzeptanz von CSR zu erklären. Es sei nochmals darauf verwie-
sen, dass es sich bei dem Einfluss der durch Konsumenten wahrgenommenen Glaubwürdig-
keit auf die Einstellung gegenüber einem Unternehmen bzw. dessen CSR-Aktivitäten konkret 
um einen positiven Zusammenhang handelt.78 
Empirisch ist diese These bisher noch nicht bezüglich des Konzepts der CSR getestet worden. 
Jedoch gibt es empirische Befunde im Rahmen der Persuasionsforschung, die den generellen 
positiven Effekt der Glaubwürdigkeit auf Einstellungen belegen.79 Diese Forschungsergeb-
nisse zeigten, dass bei identischer Mitteilung ein glaubwürdiger Kommunikator eine Bildung 
bzw. Änderung der Einstellung in dem von ihm intendierten Sinne bewirkt, während die Rezi-
pienten bei einem unglaubwürdigen Kommunikator ihre Einstellung nicht oder nicht im Sinne 
des Kommunikators ändern. Es konnte außerdem festgestellt werden, dass die Glaubwürdig-
keit hauptsächlich die kognitive Komponente der Einstellung beeinflusst, was in Einklang mit 
der hier zugrunde liegenden Akzeptanzdefinition steht.80 
Folglich lautet die zweite Hypothese H2: 
H2: Je höher die durch Konsumenten wahrgenommene Glaubwürdigkeit der Kommunika-
tionsquelle(n) von CSR ist, desto größer ist die Akzeptanz von CSR. 
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3.1.3 Räumliche Nähe von CSR-Aktivitäten zu Konsumenten 
Die Wissenschaft bezüglich Cause-Related Marketing (CRM) geht davon aus, dass Konsu-
menten lokale gemeinnützige Taten von Unternehmen den nationalen vorziehen.81 So ist es 
nicht verwunderlich, dass die Akzeptanz von CRM mit der räumlichen Nähe zunimmt. Da 
CRM als eine der konkreten CSR-Aktivitäten gilt82, kann die Literatur zu CRM für das hier 
untersuchte Konzept der CSR herangezogen werden. P. Rajan Varadarajan und Anil Menon 
definieren CRM in dem Sinne, dass ein Unternehmen einen Beitrag zu einem designierten 
wohltätigen Zweck (Cause) leistet, wobei dieser Beitrag direkt mit einer umsatzfördernden 
Transaktion des Kunden mit dem Unternehmen (Austausch von Gütern und Dienstleistungen 
gegen Geld) in Verbindung steht.83 Diese These steht im Einklang mit Luckes Behauptung, 
dass soziale Nähe und räumliche Distanz auf der Bezugsgruppenebene akzeptanzrelevante 
Einflussvariablen sind.84 Auf Unternehmensseite gilt, dass mit zunehmender geographischer 
Nähe des Rezipienten zum Spender die Wahrscheinlichkeit des Zeigens eines prosozialen 
Verhaltens beim potentiellen Spender wächst.85 Prosoziales Verhalten wird als Helfen, Teilen 
und jegliches anderes, scheinbar absichtliches und freiwilliges Verhalten mit unspezifischen, 
unbekannten oder nicht-altruistischen Motiven bezeichnet.86 Gleichwohl der Tatsache, dass 
sowohl CRM als auch CSR nicht striktes prosoziales Verhalten darstellen, kann die For-
schung zu prosozialem Verhalten dennoch hier angewandt werden. Bei einer CRM-Kam-
pagne wird zwischen lokaler, regionaler und nationaler Reichweite unterschieden.87 In dieser 
Arbeit werden die CSR-Maßnahmen in regionale, nationale und internationale Aktivitäten 
untergliedert, da CSR meist von internationalen Unternehmen und daher oftmals auch 
international ausgerichtet betrieben wird.  
Der theoretische Hintergrund für diese These liegt in den Austauschtheorien und in der 
Equity-Theorie begründet.88 Soziale Interaktionen gelten im Rahmen der Austauschtheorien89 
als interpersoneller Austausch von Belohnungen und Bestrafungen. Es wird angenommen, 
dass jede Interaktion auf ihre Ausgewogenheit und ihre Gerechtigkeit hin beurteilt wird. Diese 
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Konzepte sind sowohl mit zentralen lerntheoretischen Annahmen als auch mit nutzen- und 
spieltheoretischen Ansätzen kompatibel. Die Ressourcen-Theorie90, in Anlehnung an die 
Exchange-Theorie, ist eine Austauschtheorie, die genauer auf die spezifischen Inhalte der 
Interaktion eingeht. Laut dieser Theorie ist eine Interaktion durch Geben und/oder Vorent-
halten bzw. Wegnehmen von materiellen und immateriellen bzw. symbolischen Ressourcen 
gekennzeichnet. Diese Theorie beschäftigt sich mit den Interaktionen von Menschen im 
Rahmen dynamischer sozialer Prozesse, in welchen die interaktiven Teilnehmer Ressourcen 
wie Liebe, Status, Informationen, Geld, Güter oder Dienste austauschen, um ihre Erträge bzw. 
Belohnungen zu maximieren und ihre Bestrafungen bzw. Kosten zu minimieren. Die 
zugrunde liegende Exchange-Theorie weist Ähnlichkeiten zur ökonomischen Spieltheorie auf. 
Hierbei enthält die Matrix die Erwartungswerte bezüglich der Stabilität einer sozialen Bezie-
hung, die Zufriedenheit der Interaktionspartner, deren Interdependenz sowie deren wechsel-
seitige Kontrollmöglichkeiten. Laut Richard Bagozzi lassen sich Marketing-Austausche in die 
folgenden drei Kategorien einteilen: utilitaristisch, symbolisch oder gemischt.91 Bei einer 
CRM-Kampagne findet ein komplexer utilitaristischer ökonomischer Austausch zwischen 
Konsument, Unternehmen und dem guten Zweck statt. Darüber hinaus kann ein symbolischer 
sozialer Austausch zwischen allen drei involvierten Parteien existieren, der den wahrge-
nommenen Wert des Austauschs im Sinne von Synergieeffekten noch erhöht. Ein Unter-
nehmen bietet Spenden für einen guten Zweck an, wenn der Konsument sich am Austausch-
prozess beteiligt, wodurch der wahrgenommene Wert des Austauschs bzw. die Einstellung 
gegenüber CRM bei keinen weiteren wahrgenommenen Kosten für den Konsumenten gestei-
gert bzw. verbessert wird. Die Equity-Theorie92 ähnelt den Austauschtheorien in der Ansicht, 
dass Individuen versuchen, ihre Ressourcen zu maximieren. Diese Theorie ist sowohl mit 
diversen Lerntheorien, kognitiven Konsistenztheorien und psychoanalytischen Theorien als 
auch mit hedonistischen Ansätzen kompatibel.93 Im Unterschied zu den Austauschtheorien 
postuliert die Equity-Theorie, dass es zu einer kognitiven Dissonanz kommt, wenn eine der 
involvierten Parteien im Rahmen des Austauschs das Gefühl hat, zu viel oder zu wenig zu 
bekommen. Kognitive Dissonanz wird als „eine psychische Spannung, die als unbequem 
empfunden wird und die auf einem psychologischen Widerspruch zwischen Kognitionen 
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beruht, welche füreinander relevant und gleichzeitig resistent sind“94, definiert. Es wird 
angenommen, dass Individuen dann einen CRM-Kauf betätigen, wenn (1) sie den Kauf in der 
Vergangenheit als ungerecht empfunden haben und die Spende des Unternehmens als Aus-
gleich dieser Ungerechtigkeit betrachten, (2) sie den Kauf und die Spende als Instrument zum 
Ausgleich der Ungerechtigkeit zwischen ihnen selbst und dem Empfänger der Spende be-
trachten oder (3) beide Wahrnehmungen gleichzeitig existieren.95 Demnach ist die Akzeptanz 
von CRM größer, wenn Ungerechtigkeiten und der Ausgleich zur Gerechtigkeit unmittelbar 
durch die Konsumenten wahrgenommen werden. Daraus kann man nun ableiten, dass mit 
einer geringer werdenden räumlichen Distanz zwischen den Konsumenten und den gemein-
nützigen unternehmerischen Taten die Wahrnehmung der Auswirkungen und die Kontroll-
möglichkeiten des Austauschs durch die Konsumenten zunehmen, was die Wahrscheinlich-
keit einer Akzeptanz von CRM erhöht. Dies wird nun auf das CSR-Konzept und die CSR-
Maßnahmen übertragen, da sowohl deren Erträge und Kosten als auch die Möglichkeit, diese 
zu kontrollieren, mit größerer geographischer Nähe verstärkt wahrgenommen werden. 
Dieser Zusammenhang wurde im Bereich des CRM bereits für den US-amerikanischen Markt 
belegt.96 In Deutschland führte die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) im Jahr 2008 
eine Studie bezüglich CSR durch, aus der hervorging, dass die Deutschen es präferieren, 
wenn die hiesigen Arbeitgeber in erster Linie Verantwortung gegenüber Mitarbeitern und 
Zulieferern aus der Region zeigen. Verantwortliches Handeln gegenüber sozial Bedürftigen 
und in Not Geratenen in Entwicklungsländern wurde als eher weniger relevant in Bezug auf 
CSR beurteilt.97 Dies deutet auf eine regionale Präferenz von CSR bei Konsumenten in 
Deutschland hin. 
Folglich lautet die dritte Hypothese H3: 
H3: Je größer die räumliche Nähe von CSR-Aktivitäten zu Konsumenten ist, desto größer 
ist die Akzeptanz von CSR. 
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3.2 Persönliche Einflussfaktoren 
Nach der ausführlichen Betrachtung der unternehmerischen Einflussfaktoren werden im 
nächsten Schritt jene Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von CSR in Deutschland herausge-
arbeitet, die von den Konsumenten selbst ausgehen. 
3.2.1 Individuelles Sozialverständnis 
Es wird angenommen, dass die individuellen Werte der Konsumenten deren Bewertungen, 
Einstellungen und Verhalten gegenüber Unternehmen und deren Produkten beeinflussen. 
Dementsprechend kann die Einstellung eines Konsumenten von der Übereinstimmung seiner 
eigenen Überzeugungen mit den Werten eines Unternehmens abhängen.98 Auf das Konzept 
der CSR angewandt würde dies bedeuten, dass Konsumenten mit einem sehr sozialen Werte-
verständnis das Konzept der CSR besser akzeptieren als Konsumenten mit weniger sozialen 
Werten. 
In der englischen Literatur wird dieser Zusammenhang C-C (Character-Company) 
Congruence genannt. Dies steht für „consumers‘ perceived congruence between their own 
characters and that of the company”99. Die Brücke zu CSR wird im nächsten Schritt dadurch 
geschlagen, dass CSR als Unternehmenscharakter interpretiert werden kann.100 Diese These 
kann durch zwei ähnliche Theorien untermauert werden. Der Fokus der ersten Theorie liegt 
auf dem Person-Organization Fit (P-O Fit), welcher die Übereinstimmung individueller mit 
den organisationseigenen Werten zum Ausdruck bringt. Der P-O Fit wurde als treibende Kraft 
für die Präferenzen und das Commitment eines Arbeitnehmers gegenüber seinem Arbeitgeber 
identifiziert.101 Dieser Ansatz wird nun auf die Konsumenten ausgeweitet. Wenn sie über die 
Organisationen, deren Güter sie konsumieren, mehr in Erfahrung bringen, kann man davon 
ausgehen, dass ihre Reaktionen auf diese Organisationen auf ihrer Wahrnehmung des P-O Fit 
basieren. Darüber hinaus wird dieser Effekt noch durch ein anderes aktuelles Phänomen 
verstärkt. Die englische Literatur erwähnt an dieser Stelle Corporate Ability (CA). Dies stellt 
die Expertise eines Unternehmens dar, wenn es um die Herstellung und Lieferung seiner 
Produkte und Dienstleistungen geht. Heutzutage unterscheiden sich die Unternehmen 
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untereinander jedoch nur noch in sehr geringem Ausmaß in Bezug auf ihre CA. Dadurch 
gewinnen Informationen über CSR von Unternehmen an Bedeutung für die Konsumenten, 
insbesondere wenn es um die Bewertung des P-O Fit geht. Die unterschiedlichen CSR-
Konzepte ermöglichen es den Konsumenten, zwischen Unternehmen mit hohem und solchen 
mit niedrigem Fit zu ihren eigenen Überzeugungen zu unterscheiden. Die zweite Theorie setzt 
bei der Identifikation mit Organisationen an. Der Ausgangspunkt dieser Herleitung ist die 
Annahme, dass Menschen sich häufig mit Organisationen, denen sie angehören, 
identifizieren.102 Als Beispiel kann hier die Identifikation eines Arbeitnehmers mit seiner 
Arbeitgeberorganisation angeführt werden. Demzufolge ordnen Menschen positive Aspekte 
der Organisationsidentität ihrer eigenen Identität zu. Diesem Verhalten liegen die Motive 
zugrunde, sich selbst treu zu bleiben und die eigene Persönlichkeit aufzuwerten.103 
Identifikation wird als das Ausmaß definiert, in welchem Mitglieder von Organisationen 
empfinden, dass sie selbst und die Organisation dieselben Charakteristika aufweisen oder von 
einem gemeinsamen Prototyp abstammen. Bisher wurde Identifikation hauptsächlich im 
Zusammenhang mit einer formalen Mitgliedschaft untersucht. Es ist jedoch festzustellen, dass 
Konsumenten sich mit einigen Unter-nehmen auch in Abwesenheit einer formalen 
Mitgliedschaft identifizieren können. Dies geschieht insbesondere dann, wenn Konsumenten 
nicht nur über die Produkte, sondern auch über die produzierenden Organisationen mehr 
Wissen anhäufen und somit eine Beziehung zu diesen Unternehmen aufbauen. Wie bei der 
ersten Herleitung erwähnt, so basiert auch bei der zweiten Theorie die Identifikation eher auf 
den CSR-Aktivitäten von Unternehmen als auf deren CA. Die Theorie der 
Organisationsidentifikation zieht die soziale Identitäts-Theorie104 heran. Diese postuliert, dass 
die Wahrscheinlichkeit, dass ein Individuum sich mit einer Organisation identifiziert, dann 
größer wird, wenn es diese als beständig, unverwechselbar und das Selbstwertgefühl steigernd 
wahrnimmt. Schließlich wird davon ausgegangen, dass CSR nur in Verbindung mit 
Unternehmen vorkommt. Folglich führt ein durch Konsumenten mit sehr sozialen Werten 
wahrgenommener höherer P-O Fit bzw. eine höhere Identifikation mit CSR-betreibenden 
Unternehmen zu einem höheren Fit bzw. einer höheren Identifikation mit CSR im 
Allgemeinen. Dies spiegelt sich wiederum in einer höher empfundenen C-C Congruence 
wider, welche sich positiv auf die Akzeptanz von CSR auswirkt. 
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Dieser Zusammenhang wurde bereits für Unternehmen und deren spezifische CSR-Aktionen 
getestet und belegt.105 Demnach werden Unternehmen, deren CSR-Aktionen im Einklang mit 
den individuellen sozialen Wertvorstellungen der Konsumenten stehen, besser bewertet als 
jene, deren CSR-Maßnahmen dem individuellen Sozialverständnis der Konsumenten wider-
sprechen. Diese Arbeit erweitert den Blickwinkel insofern, als dass nicht die Bewertung von 
Unternehmen, sondern von CSR im Allgemeinen untersucht wird. Außerdem wird der 
Einfluss der Existenz bzw. Nicht-Existenz einer generellen sozialen Ader von Konsumenten 
auf die Akzeptanz von CSR getestet.  
Folglich lautet die vierte Hypothese H4: 
H4: Bei sehr sozialen Konsumenten ist die Akzeptanz von CSR größer als bei weniger 
sozialen Konsumenten. 
3.2.2 Interesse an CSR 
Relativ eng im Zusammenhang mit der Hypothese aus dem vorangegangenen Kapitel steht 
die Annahme, dass das individuelle Interesse und die persönliche Relevanz der Konsumenten 
deren Einstellung gegenüber CSR beeinflusst. Diese Faktoren sind in der englischsprachigen 
Literatur dem Begriff CSR Support zuzuordnen.106 Es ist anzunehmen, dass die individuelle 
Persönlichkeit und die sozialen Werte eines Konsumenten dessen tatsächlichen CSR Support 
beeinflussen. In dieser Arbeit wird die Theorie bzgl. des CSR Support als Ausgangspunkt 
herangezogen, wobei hier jedoch lediglich der Einfluss des Interesses an CSR erforscht wird. 
Demzufolge interessiert sich ein sehr sozialer Konsument eher für CSR, was eine höhere C-C 
Congruence zur Folge hat. 
Die theoretische Herleitung dieser These lehnt sich an die Herleitung der Hypothese in Kapi-
tel 3.2.1 an. C-C Congruence basiert demnach entweder auf einem P-O Fit oder auf einer 
Identifikation der Konsumenten mit Unternehmen bzw. mit CSR im Allgemeinen. Des Wei-
teren besteht die Annahme, dass die Wahrnehmung einer C-C Congruence durch ein Indivi-
duum mit dessen Grad an CSR Support variiert. Konsumenten, die einen hohen CSR Support 
für bestimmte Unternehmen zeigen, empfinden eine größere Kongruenz zwischen ihnen selbst 
und diesen Unternehmen als solche, deren CSR Support relativ niedrig ausfällt. Dies ist 
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entweder auf gleiche Charakteristika oder einen gemeinsamen Prototyp zurückzuführen. In 
der Wissenschaft wird dieser Effekt von CSR Support auf die Reaktionen von Konsumenten 
in Bezug auf CSR bisher meist stillschweigend unterstellt, wenn die Rede von „cause affinity 
among key constituents“107, „importance of issue to self“108 oder „personal relevance“109 ist. 
Unter „key constituents“ sind sowohl die internen (Mitarbeiter) als auch die externen (Ge-
schäftspartner, Lieferanten, Kunden) Interessengruppen eines Unternehmens zusammenge-
fasst. Minette Drumwright behauptet, dass sich die Wahrscheinlichkeit eines Erfolgserleb-
nisses einer guten Tat (Cause) erhöht, wenn die Schlüsselpersonen eine Affinität für eben 
diese gute Tat aufweisen.110 Eric Haley folgerte in seiner Studie, dass Konsumenten diejeni-
gen Unternehmen unterstützen, die sich für Dinge engagieren, die ihnen selbst wichtig sind 
und für die sie sich persönlich interessieren.111 Elizabeth Creyer und William Ross fanden 
heraus, dass Konsumenten eher eine positive Einstellung gegenüber CSR bilden, wenn ihnen 
CSR an sich wichtig ist.112 Verallgemeinernd lässt sich also feststellen, dass sich Konsumen-
ten eher mit einem Unternehmen identifizieren, wenn sich jenes mit seinen CSR-Bemühungen 
in einem Bereich engagiert, für den sie sich selbst interessieren bzw. der ihnen wichtig ist. Die 
Begründung für diesen Zusammenhang liegt analog zu Kapitel 3.2.1 in der Theorie des P-O 
Fit bzw. der Organisationsidentifikation, welche zumindest teilweise durch das Bedürfnis der 
Menschen geprägt sind, von sich selbst ein konsistentes und positives Selbstbild aufrecht zu 
erhalten.113 
Empirisch wurde dieser Zusammenhang analog zu Kapitel 3.2.1 für Unternehmen und spezi-
fische CSR-Bereiche getestet und belegt.114 Demnach werden Unternehmen, deren CSR-
Aktionen sich in einem CSR-Bereich abspielen, für den sich Konsumenten interessieren, 
besser bewertet als solche Unternehmen, deren CSR-Maßnahmen in einem für Konsumenten 
uninteressanten CSR-Bereich stattfinden. Diese Arbeit erweitert den Blickwinkel insofern, als 
dass nicht die Bewertung von Unternehmen, sondern von CSR im Allgemeinen untersucht 
wird. Außerdem wird der Einfluss des generellen Interesses der Konsumenten an CSR auf die 
Akzeptanz von CSR getestet. 
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Folglich lautet die fünfte Hypothese H5: 
H5: Je größer das individuelle Interesse an CSR bei Konsumenten ist, desto größer ist die 
Akzeptanz von CSR. 
3.2.3 Individuelles Bildungsniveau 
Das Bildungsniveau eines Konsumenten ist durch dessen aktuell höchsten Bildungsabschluss 
definiert. Die einzelnen Bildungsstufen sind 1997 von der United Nations Educational, 
Scientific and Cultural Organization (UNESCO) international einheitlich festgelegt 
worden.115 In Deutschland zählen Bildungsabschlüsse bis einschließlich Realschulabschluss 
zu einem niedrigen Bildungsniveau. Alle weiterführenden Bildungsabschlüsse ab Fachhoch-
schulreife bzw. Hochschulreife gehören der Kategorie höherer Bildung an.116 Es wird 
angenommen, dass ein höheres Bildungsniveau zu einer größeren Akzeptanz von CSR führt. 
Auf der Webseite der Belmont University findet man folgendes Statement bezüglich des 
Sinns und Zwecks von Bildung: „General Education seeks to help students develop an 
understanding of the complex nature of the world and become responsibly engaged with that 
larger whole.”117 Dies sagt also aus, dass sich Allgemeinbildung positiv auf das Verständnis 
komplexer Sachverhalte auswirkt. Weiterhin ist zu konstatieren, dass sowohl Allgemein- als 
auch fachspezifische Bildung bei Lernenden (Schülern, Studenten, Doktoranden) in den 
einzelnen Bildungsinstitutionen sukzessive vertieft und erweitert werden sollen, was in einem 
wachsenden Verständnis komplexer Sachverhalte bei höherer Bildung resultiert. Da CSR als 
ein sehr umfangreiches und komplexes Konzept beschrieben wird, das nur sehr schwierig zu 
bewerten ist118, kann folgender Schluss gezogen werden: Bildung trägt dazu bei, dass das 
Konzept der CSR verstanden wird. Wie bereits in Kapitel 2.2 herausgearbeitet, stellt das 
Verständnis eines Sachverhalts eine Grundvoraussetzung für die Akzeptanz dar. Des Weiteren 
kann „Bildung als Investition in Humankapital und damit Ursache langfristigen 
wirtschaftlichen Erfolges“119 bezeichnet werden. Langfristiges Denken ist somit tief in den 
Denkstrukturen von Menschen verwurzelt, die viel Zeit in ihre Bildung investieren und somit 
einen höheren Bildungsabschluss erlangen. Da auch das Konzept der CSR auf dem Gedanken 
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von Nachhaltigkeit beruht, kann ab hier analog zu Kapitel 3.2.1 theoretisch argumentiert 
werden. Demnach führt ein durch besser gebildete Konsumenten wahrgenommener höherer 
P-O Fit bzw. eine höhere Identifikation mit Unternehmen, die nachhaltiges Wirtschaften im 
Sinne von CSR betreiben, zu einem höheren Fit bzw. einer höheren Identifikation mit CSR im 
Allgemeinen. Dies spiegelt sich wiederum in einer höher empfundenen C-C Congruence 
wider, welche sich ihrerseits positiv auf die Akzeptanz von CSR auswirkt. 
Eine empirische Studie bezüglich der Akzeptanz von CSR auf dem US-amerikanischen Markt 
teilte die Konsumenten in vier verschiedene Cluster bezüglich ihrer Reaktion auf CSR ein. 
Aus dieser Studie ging hervor, dass die Befragten mit einem höheren Bildungsabschluss ten-
denziell positiver gegenüber CSR eingestellt waren als die anderen Cluster-Gruppen.120 
Folglich lautet die sechste Hypothese H6: 
H6: Bei Konsumenten mit einem höheren Bildungsniveau ist die Akzeptanz von CSR 
größer als bei Konsumenten mit einem niedrigen Bildungsniveau. 
3.2.4 Geschlecht 
In der Literatur zu CRM findet man die Annahme, dass weibliche Konsumenten eine höhere 
Affinität zu CRM aufweisen als männliche Konsumenten.121 Die bereits in Kapitel 3.1.3 
beschriebene Forschung zu prosozialem Verhalten und die Geschlechterrollen-Forschung 
weisen darauf hin, dass die Prädisposition und der Grad an Hilfestellung, zu welcher ein Indi-
viduum anderen Menschen gegenüber bereit ist, von der wahrgenommenen Geschlechterrolle 
beeinflusst wird.122 Eine meta-analytische Untersuchung der sozialpsychologischen Literatur 
zu diesem Thema ergab, dass Frauen ein eher vorsorgendes, verantwortungsvolles und pfle-
gendes Helferverhalten an den Tag legen, welches demzufolge prosozialer ist. Frauen achten 
tendenziell stärker als Männer auf die Bedürfnisse anderer, was auf ihren Altruismus zurück-
zuführen ist.123 Dagegen zeigten Männer ein eher heroisches oder individualistisches Helfer-
verhalten.124 Somit stellt die wahrgenommene Geschlechterrolle einen Einfluss auf das 
Sozialverständnis eines Individuums dar. Die Übertragung dieser Fakten auf das Konzept der 
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CSR erfolgt anhand der Annahme, dass CSR als eine durch prosoziale Werte geprägte Unter-
nehmensstrategie verstanden werden kann.125 Die Herleitung der Hypothese, dass Konsu-
menten mit sozialen Werten CSR besser akzeptieren, erfolgte bereits in Kapitel 3.2.1. Im 
Folgenden ist somit noch theoretisch zu klären, weshalb der weiblichen Geschlechterrolle 
prosoziale Werte zugeschrieben werden.  
Der sozialpsychologische Hintergrund geschlechterspezifischen Verhaltens und Wertever-
ständnisses liegt in der Theorie der Geschlechterrollen.126 Mit der Geschlechtszugehörigkeit 
werden weiterreichende Erwartungen über das geschlechterspezifische Verhalten gebildet, 
welche die Einstellungen und das Verhalten eines Individuums beeinflussen. Diese Erwar-
tungen werden Geschlechtsrollenerwartungen genannt. Vor allem der Aspekt der Ge-
schlechtsrollenannahme bzw. Geschlechtsrollenidentität ist hier relevant. Diese wird als die 
Übernahme männlicher und weiblicher Charakteristika und Verhaltensweisen aufgrund von 
geschlechtstypischen Rollenerwartungen definiert. Die Geschlechtsrollenidentität bezieht sich 
demnach auf die assoziierten psychischen Merkmale einer Geschlechtszugehörigkeit. Die 
Geschlechtsrollenannahme vollzieht sich in zwei zusammenhängenden Schritten. Der erste 
Prozess umfasst den kognitiven Erwerb von Geschlechterstereotypen. Diese sind universell 
verbreitete Vorstellungen davon, was typisch maskuline oder feminine Eigenschaften und 
Verhaltensweisen sind. In Form von Geschlechtsrollenerwartungen werden die Geschlechter-
stereotypen von den einzelnen Individuen gefordert. Eine beträchtliche Anzahl an Studien zur 
Geschlechterrollen-Forschung weist auf unterschiedliche Geschlechterstereotypen hin.127 
Demnach wird von Männern erwartet, dass sie hauptsächlich „agentic goals“128, also indivi-
dualistische Handlungsziele, verfolgen, die auf Selbstbestätigung, Selbstwirksamkeit und 
Macht hinauslaufen. Von Frauen wird erwartet, dass sie in erster Linie von „communal 
concerns“129, also beziehungsorientierten Belangen, geleitet werden und auf die Bedürfnisse 
anderer Menschen eingehen. Darüber hinaus sollten Frauen eine stärkere Anteilnahme und 
Mitgefühl für unterprivilegierte und benachteiligte Menschen, Tiere und Objekte aufwei-
sen.130 Die Definition dieses Stereotyps deutet darauf hin, dass Frauen CSR eventuell besser 
akzeptieren. Der Hintergrund dafür, dass von Frauen prosoziales Denken und Verhalten 
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erwartet wird, basiert auf der biologisch bedingten weiblichen Rolle als Mutter.131 Dieses 
Rollenbild besagt, dass die Frau über das Wohl ihrer Mitmenschen und Umwelt von Anfang 
bis zum Ende wacht. Der mütterliche Altruismus ist also tief in der weiblichen Rolle 
verankert. Dieser Theorie zufolge erreicht eine Frau persönliche Selbstverwirklichung 
dadurch, dass sie dazu beiträgt, die Bedürfnisse anderer zu befriedigen. Der zweite Schritt der 
Geschlechtsrollenannahme besteht aus der Übernahme der Geschlechterstereotypen in das 
eigene kognitive Selbstbild und das eigene Rollenrepertoire. Dieser Prozess lässt sich durch 
die Theorie der self-fulfilling prophecy132 erklären. Die Theorie der sich selbst erfüllenden 
Prophezeiung postuliert, dass eine Erwartung zur Realität werden kann, wenn sich die 
Menschen dieser Erwartung entsprechend verhalten. Folglich beeinflussen die Geschlechts-
rollenerwartungen der Umgebung das tatsächliche Selbstbild und Verhalten.133 Es findet bei 
Männern und Frauen demnach eine Selbstbild- und Verhaltensadoption gemäß den 
stereotypischen Charakteristika statt. Da das feminine Selbstbild prosoziales Verhalten und 
soziale Werte beinhaltet, vollzieht sich die weitere Herleitung der Hypothese, dass Frauen 
CSR besser akzeptieren als Männer, von hier an analog zu Kapitel 3.2.1.  
Die empirische Untersuchung dieses Zusammenhangs wurde auf CSR bezogen noch nicht 
vorgenommen. Jedoch gibt es empirische Belege für die These, dass CRM bzw. Cause-
Related Advertising von Frauen besser akzeptiert wird als von Männern. Diese wurden bereits 
1991134, 1992135 und 1999136 erbracht. 
Folglich lautet die siebte Hypothese H7: 
H7: Bei weiblichen Konsumenten ist die Akzeptanz von CSR größer als bei männlichen 
Konsumenten. 
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4 Empirische Untersuchung der Akzeptanz von CSR 
4.1 Datenerhebung und Datenbasis der empirischen Untersuchung 
4.1.1 Datenerhebungsmethode und Stichprobenziehung 
Als Erhebungsinstrument zur Untersuchung der Akzeptanz von CSR bot sich eine direkte 
Befragung der Konsumenten im Rahmen eines Einstellungstests an. Es wurde eine Online-
Befragung gewählt, um einen möglichst großen Stichprobenumfang in relativ kurzer Zeit zu 
erreichen. Konkret handelte es sich um eine Fragebogenuntersuchung per World Wide Web 
(WWW).137 Die Befragungsperiode umfasste einen Zeitraum von vier Wochen und konzen-
trierte sich auf den Raum Deutschland.  
Bernad Batinic und Michael Bosnjak haben sieben wesentliche Charakteristika von Fragebo-
genuntersuchungen im Internet herausgearbeitet.138 Diese sind die zeitliche Asynchronität, 
Alokalität, Automatisierbarkeit und Objektivität139 der Durchführung und Auswertung. Zu 
den weiteren Eigenschaften zählen die leichte Dokumentierbarkeit, hohe Flexibilität bzgl. der 
Gestaltungsmöglichkeiten sowie Zeit- und Kostenökonomie. Die Auswirkungen dieser 
Kernmerkmale auf die Datenqualität werden kontrovers diskutiert. Ein häufig zitierter Kritik-
punkt der Online-Befragung ist die Repräsentativitätsproblematik.140 Mithilfe von Fragebo-
genuntersuchungen im Internet können keine repräsentativen Aussagen über die Allgemein-
bevölkerung getroffen werden, da nur 65,1% der bundesdeutschen Bürger über einen Inter-
netzugang verfügen.141 Je nach Zielpopulation und Verfahren, nach dem die Stichprobe im 
Internet gezogen wird, kann in einzelnen Fällen dennoch Repräsentativität erlangt werden.142 
Da die dieser Arbeit zugrunde liegende Zielpopulation jedoch alle Konsumenten in Deutsch-
land umfasst, kann hier nicht von Repräsentativität der Probanden ausgegangen werden. Da-
rüber hinaus stellt Repräsentativität kein Testgütekriterium der klassischen Testtheorie dar.143  
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Die Testgütekriterien144 von psychometrischen Tests145, worunter Einstellungstests fallen, 
gliedern sich in Haupt- und Nebengütekriterien.146 Weiterhin untergliedern sich die Hauptgü-
tekriterien in die Bereiche Objektivität, Reliabilität und Validität. Die Objektivität beschreibt 
das Ausmaß, in dem die Ergebnisse eines Tests unabhängig vom Untersuchungsleiter sind. 
Dieses Gütekriterium spaltet sich noch weiter in Durchführungs-, Auswertungs- und Interpre-
tationsobjektivität auf. Wenn Durchführungsobjektivität gilt, bedeutet dies, dass die Durch-
führung eines Tests nicht von Untersuchung zu Untersuchung variiert. Fragebogenuntersu-
chungen im Internet weisen eine hohe Durchführungsobjektivität auf147, da das persönliche 
Interventionspotenzial, welches durch den Einsatz eines persönlichen Interviewers entsteht, 
bei Automatisierung wegfällt.148 Zudem erscheinen die Fragen stets in gleicher Ausprägung 
aufgrund der hohen Standardisierung.149 Negativ auf die Durchführungsobjektivität wirkt sich 
das variierende und schlecht kontrollierbare persönliche Umfeld der Probanden aus.150 Aus-
wertungsobjektivität herrscht dann, wenn jeder Auswerter die gleichen Punkt- oder 
Leistungswerte eines Befragungsteilnehmers ermittelt. Da potentielle Fehlerquellen des For-
schungsprozesses, wie bspw. die Datencodierung und -eingabe, in der Online-Methode aus-
geschaltet werden, verbessert sich die Auswertungsobjektivität. Generell können subjektive 
Einflüsse bei der Auswertung jedoch nicht komplett eliminiert werden.151 Interpretationsob-
jektivität bedeutet, dass jeder Auswerter möglichst zur gleichen Beurteilung der Testergeb-
nisse kommt. Dieses Gütekriterium wird durch die Online-Methode weder verbessert noch 
verschlechtert. Das zweite Hauptgütekriterium, die Reliabilität, wird wesentlich von der Ob-
jektivität beeinflusst.152 Reliabilität bzw. Zuverlässigkeit beschreibt den Grad der Genauig-
keit, mit dem ein bestimmtes Merkmal in einem Test gemessen wird. Sie wird weiter in 
innere Konsistenz, Retest-Reliabilität und Paralleltestreliabilität untergliedert. Allgemein 
weist die Reliabilität online dieselben Problemkreise wie offline auf. Der technisch standardi-
sierte Aufbau des Online-Fragebogens wird von Dominik Decker als formal konstante Erhe-
bungssituation bezeichnet, was sich positiv auf die Reliabilität auswirkt.153 Marc Smith ist der 
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Ansicht, dass die Asynchronität und die Alokalität zu einer unkontrollierten und unstandardi-
sierten Befragungssituation führen, da die Präsentation des Reizmaterials abhängig von den 
persönlichen Computer-Skills und den individuellen Internetbedingungen, wie z.B. techni-
schen Inkompatibilitäten oder Datenübertragungsproblemen, des jeweiligen Befragungsteil-
nehmers ist und somit unter den Probanden variiert.154 Dies bedeutet eine eher geringere 
Reliabilität. Laut Alfred Kuß gilt die Reliabilität als Voraussetzung für die Validität.155 Unter 
Validität bzw. Gültigkeit versteht man das Ausmaß, in dem ein Test das misst, was er messen 
soll. Meist werden in der Literatur drei Subformen der Validität (Inhaltsvalidität, Kriteriums-
validität und Konstruktvalidität) unterschieden. Hierauf wird bei der Betrachtung der Online-
Erhebung verzichtet und stattdessen in interne und externe Validität untergliedert. Die interne 
Validität bezeichnet den Nachweis, dass eine kausale Beziehung zwischen unabhängiger und 
abhängiger Variable existiert. Man geht davon aus, dass sich die Computerunterstützung 
positiv auf die interne Validität auswirkt, z.B. mithilfe von Plausibilitätsprüfungen.156 Mehr 
Bedeutung im Rahmen der Online-Marktforschung kommt jedoch der externen Validität zu. 
Diese beschreibt die Verallgemeinerbarkeit der Testergebnisse über die untersuchte Stichpro-
be hinaus. Generell fällt diese vergleichbar mit schriftlichen Befragungen aus. Als Vorteil der 
Online-Marktforschung wird die wahrgenommene Anonymität in der Befragungssituation 
genannt. Bei einem systematischen Ausfall von Teilen der Stichprobe, z.B. aufgrund von 
Selbstselektion, fällt die Validität jedoch niedriger aus.157 Darüber hinaus kann es bei Online-
Befragungen schneller zu einer kognitiven Überlastung bei den Probanden kommen, vor 
allem dann, wenn Bild, Ton und Film mit der Erhebung verbunden werden. Dies stellt jedoch 
kein Problem der dieser Arbeit zugrunde liegenden Umfrage dar, da auf solche Medientypen 
bei der Fragebogengestaltung bewusst verzichtet wurde. Von den vier Nebengütekriterien 
Normierung, Vergleichbarkeit, Ökonomie und Nützlichkeit ist hauptsächlich die Ökonomie 
aufgrund des herausragenden Kosten- bzw. Zeitaufwand-Nutzen-Verhältnisses einer Frage-
bogenuntersuchung per WWW als besonders positiv hervorzuheben.158 
Ein Problem, das in dieser Umfrage enthalten ist, geht auf die Unbeschränktheit der Erhebung 
zurück. Da die Online-Befragung offen zugänglich für jeden Internetnutzer auf einer 
Webseite aufruf- und ausfüllbar war, haben sich die Internetnutzer bewusst für oder gegen 
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eine Teilnahme an der Fragebogenuntersuchung entschieden. Dies hat verzerrende Effekte, 
sogenannte Selbstselektionseffekte159, zur Folge, da diejenigen Teilnehmer, die sich gegen 
eine Befragung entscheiden, anders antworten könnten als die tatsächlichen Teilnehmer der 
Befragung.160 In dieser Befragung sind demnach die Einstellungen derjenigen Konsumenten, 
die sich gegen eine Teilnahme an der Befragung entschieden haben, nicht in den ausge-
werteten Ergebnissen enthalten.161 Die Stichprobenziehung erfolgte ohne Zufallsauswahl. Es 
handelt sich also um ein sogenanntes Convenience Sample. Die deutsche Literatur kritisiert 
dieses Verfahren für seine fehlende Möglichkeit, inferenzstatistische Techniken anzu-
wenden.162 International wird eher die Notwendigkeit eines Convenience Samples, besonders 
in der Online-Forschung, betont, da meist kein allgemeines Verzeichnis zur zufälligen 
Ziehung von Elementen vorhanden ist.163  
4.1.2 Aufbau des Fragebogens 
Der Fragebogen wurde mit quantitativer Orientierung erstellt, um Aussagen über den relati-
ven Grad der individuellen Merkmalsausprägungen der Probanden treffen zu können.164 Zum 
großen Teil besteht der Fragenkatalog aus geschlossenen Fragen mit vorformulierten Ant-
wortmöglichkeiten, um eine möglichst gute Vergleichbarkeit der Antworten zu gewährleisten. 
Außerdem wurde grundsätzlich von einem eher geringen Themeninvolvement ausgegangen. 
Geschlossene Fragen erleichtern die Beantwortung in diesem Fall insofern, als dass die Ant-
wortvorgaben als gedankliche Inspirationen betrachtet werden können.165 Der Nachteil 
geschlossener Fragen, dass originelles Antwortverhalten erschwert ist, wurde dadurch kom-
pensiert, dass den Befragungsteilnehmern teilweise die Möglichkeit gegeben war, eine andere 
Antwort als die jeweils vorgegebenen offen zu formulieren.166  
Der erste Fragenkomplex untersucht, inwiefern das Konzept der CSR bei den Befragungsteil-
nehmern bekannt und relevant ist. Darüber hinaus werden die persönlichen Definitionen von 
CSR erfragt, da diese, wie bereits in Kapitel 2.1 erläutert, von Person zu Person variieren. Im 
zweiten Fragenblock werden die unter Kapitel 3 abgeleiteten Hypothesen anhand von 
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standardisierten Fragen erforscht. Neben den unabhängigen Variablen werden hier auch die 
abhängigen Variablen, die Akzeptanz des CSR-Konzepts und der CSR-Umsetzung, eruiert. 
Die Unterteilung in die Akzeptanz des Konzepts und die Akzeptanz der Umsetzung wurde 
vorgenommen, um zu untersuchen, ob es Unterschiede zwischen den Einflüssen der unab-
hängigen Variablen auf die generelle theoretische Akzeptanz von CSR und auf die praktische 
Akzeptanz von CSR in der Realität gibt. Der letzte Fragenkomplex beschäftigt sich mit den 
soziodemografischen Daten der befragten Personen. Dabei wurde neben Geschlecht, Alter, 
Bildungsstand und Einkommen auch die Zugehörigkeit zu einem Unternehmen, das CSR 
betreibt, und zu einer Minderheit abgefragt. 
4.1.3 Stichprobe und Teilnehmer der empirischen Untersuchung 
Im Folgenden wird die Stichprobe beschrieben, um die Ergebnisse der Studie besser bewerten 
zu können. Die Stichprobengröße umfasst 1916 Befragungsteilnehmer. Insgesamt beteiligten 
sich 3566 Personen an der Umfrage, wobei jedoch nur die Antworten von 1916 Teilnehmern 
auswertbar waren. Aufgrund der Stichprobenziehung ohne Zufallsauswahl, der Offenheit des 
Zugriffs auf die Erhebung und der Teilnahmebedingung eines Internet-Zugangs konnte davon 
ausgegangen werden, dass sich die Teilnehmerstruktur von der demografischen Gesamtbe-
völkerungsstruktur Deutschlands (insbesondere bzgl. Alter, Bildung und Geschlecht) unter-
scheidet.167 In diesem Fall gibt es die Möglichkeit des sogenannten Quotenverfahrens oder der 
Gewichtung. Hierbei werden die Daten so gewichtet, dass sie der Gesamtbevölkerung ent-
sprechen. Dies wäre hier aufgrund des relativ großen Volumens des Datenpools besonders gut 
möglich.168 Bei der Gewichtung entsteht jedoch die Problematik, dass die dadurch gewon-
nenen Aussagen danach weder für die Gesamtbevölkerung noch für die Befragungsteilnehmer 
repräsentativ sein können. Dies trifft vor allem dann zu, wenn nur sehr wenige Teilnehmer in 
der Befragung ein bestimmtes Merkmal aufweisen, das in der Gesamtbevölkerung anteils-
mäßig einer sehr großen Gruppe zugesprochen wird. Damit würden eventuelle individuelle 
Besonderheiten dieser wenigen Teilnehmer auf die Gesamtbevölkerung aggregiert, was das 
Ergebnis in Folge verzerrt. Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit auf eine solche Gewich-
tung verzichtet und die fehlende Repräsentativität der Stichprobe hingenommen. 
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Hinsichtlich des zentralen soziodemografischen Kriteriums Geschlecht lassen sich die befrag-
ten Konsumenten folgendermaßen charakterisieren: Von den 1916 Teilnehmern waren 1103 
(=57,6%) weiblich und 813 (=42,4%) männlich. Verglichen mit der prozentualen Verteilung 
laut Statistischem Bundesamt, welches 51% weibliche und 49% männliche Personen in 
Deutschland identifiziert169, wird deutlich, dass der weibliche Anteil der Befragungsteil-
nehmer leicht überwiegt. 
Abbildung 4: Altersverteilung in der Stichprobe 
 
Quelle: eigene Darstellung 
Um die der Stichprobe zugrunde liegende Altersstruktur mit der Altersverteilung in Deutsch-
land vergleichen zu können, wurden die Alterssegmente in Anlehnung an das Statistische 
Bundesamt dargestellt. Der Vergleich der Altersverteilung der Befragungsteilnehmer170 mit 
der Altersstruktur der Bevölkerung Deutschlands zeigt, dass die befragte Personengruppe im 
Schnitt deutlich jünger ist. Insbesondere die Altersgruppen von 21-25 und 26-35 Jahren sind 
in der Stichprobe im Vergleich zur realen Altersstruktur in Deutschland deutlich über-
repräsentiert. Während diese beiden Altersgruppen zusammen 73,3% der Befragten aus-
machen, sind die Altersgruppen ab 36 Jahren mit 15,9% der Befragungsteilnehmer in der 
Stichprobe deutlich unterrepräsentiert im Verhältnis zu 72,8% Personen in diesen Alters-
gruppen in der bundesdeutschen Bevölkerung.171 Diese offensichtliche Abweichung liegt zum 
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einen in der eindeutig jüngeren Altersstruktur der Internet-Nutzer172 und zum anderen in der 
Methode der Stichprobenziehung begründet. 
Abbildung 5: Bildungsabschlussverteilung in der Stichprobe 
 
Quelle: eigene Darstellung 
Als nächstes interessierte der Bildungsabschluss der befragten Teilnehmer.173 Der Vergleich 
mit der Bildungsstruktur der Bevölkerung Deutschlands zeigt, dass die befragte Personen-
gruppe im Schnitt deutlich höhere Bildungsabschlüsse innehat. Befragungsteilnehmer mit 
Volks- bzw. Hauptschulabschluss und solche mit Realschulabschluss machen zusammen ins-
gesamt nur 7,1% der Teilnehmer in der Stichprobe aus, wohingegen 67,9% der bundesdeut-
schen Bevölkerung diesen Bildungsklassen angehören. Auffällig hoch fällt der Anteil der 
Befragungsteilnehmer mit Abitur bzw. Fachabitur (63,8%) aus. Auch die Anteile der Teilneh-
mer in der Stichprobe, die erfolgreich ihr Universitäts- bzw. Fachhochschulstudium (23,2%) 
oder ihre Promotion (5,6%) abgeschlossen haben, sind höher als die jeweiligen Anteile in der 
bundesdeutschen Bevölkerung.174 Auch diese Abweichungen gehen teilweise auf die Selbst-
selektionseffekte zurück. Des Weiteren spielten aber auch mangelndes Verständnis und 
geringes Interesse an der Thematik eine besondere Rolle bei der geringen Quote der Befra-
gungsteilnehmer mit Volks-, Haupt- und Realschulabschluss. 
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Abbildung 6: Einkommensverteilung in der Stichprobe 
 
Quelle: eigene Darstellung 
Die Einkommensstruktur in der untersuchten Stichprobe geht aus obiger Abbildung hervor.175 
Der Vergleich mit der Einkommensverteilung der Bevölkerung Deutschlands zeigt, dass die 
befragte Personengruppe im Schnitt über ein deutlich geringeres monatliches Nettoein-
kommen verfügt. Dem Großteil der befragten Personen (56,6%) stehen monatlich nur bis zu 
750 Euro zur Verfügung. Den Einkommensklassen ab 750 Euro gehören in der Stichprobe 
insgesamt nur lediglich 43,4% an, während diese Klassen in der bundesdeutschen Bevöl-
kerung 80,4% ausmachen.176 Dies kann als Folge der relativ jungen Altersverteilung, kombi-
niert mit den relativ hohen Bildungsabschlüssen betrachtet werden, was darauf hindeutet, dass 
sich viele Befragte noch in der Ausbildung befinden. 
4.2 Empirische Ergebnisse 
4.2.1 Deskriptive Statistiken 
Aus den Ergebnissen des ersten Fragenkomplexes geht hervor, dass 65,9% der Befragungs-
teilnehmer bereits von CSR gehört hatten. Dies spricht für eine relativ große Bekanntheit von 
CSR in der Stichprobe. Jedoch ist hier auf die fehlende Repräsentativität der Stichprobe zu 
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verweisen, vor allem bzgl. der stark unterrepräsentierten Konsumentengruppe des niedrigen 
Bildungsniveaus. Für ganz Deutschland sieht das Ergebnis sicherlich anders aus, da CSR nur 
32,9% der Befragten niedriger Bildung ein Begriff ist. Im Gegensatz dazu haben 68,5% der 
Befragten höherer Bildung eine Vorstellung von CSR. Es ist also anzunehmen, dass CSR in 
ganz Deutschland weniger Bekanntheit erfährt. Am häufigsten wurden die Verpflichtungen 
gegenüber der Gesellschaft, der Umwelt und den Angestellten in dieser Reihenfolge zur 
Beschreibung von CSR genannt. Die Sicherung der finanziellen Existenz, das Anbieten von 
Qualitätsprodukten und die Verpflichtung gegenüber Aktionären wurden nur nachrangig mit 
CSR assoziiert. Dies zeigt, dass die Befragten die Säule der Ökonomie im CSR-Konzept erst 
sehr nachrangig einordnen, wobei die Säulen Soziales und Umwelt fest in der Vorstellung der 
Befragungsteilnehmer verankert sind. 66,9% der Befragten gaben an, dass alle Unternehmen 
in Deutschland CSR betreiben sollten. Dies zeigt, dass CSR definitiv von Bedeutung für 
Konsumenten in Deutschland ist. 30,2% der Befragten waren der Meinung, dass nicht alle 
Unternehmen CSR betreiben müssen. 67,8% dieser Befragten gaben an, dass dies abhängig 
vom Umsatz, 55,2% von der Branche und 40,5% von der Mitarbeiterzahl sei. Weiterhin stand 
den Befragten die Möglichkeit offen, eigene Faktoren selbst zu definieren. Hier wurde meist 
auf die volkswirtschaftliche Situation verwiesen, was in Anbetracht der momentanen 
weltweiten Wirtschaftskrise mit deren Folgen, wie z.B. Entlassungen und Insolvenzen, nicht 
sehr verwunderlich ist. Weiterhin identifizierten einige Befragte die Unternehmensführung als 
wesentlichen Treiber von CSR. Nur 2,9% der Befragten gaben an, dass kein Unternehmen in 
Deutschland CSR betreiben muss, was die Relevanz von CSR noch unterstreicht. Als letzter 
Punkt im ersten Fragenkomplex wurde die Relevanz einzelner CSR-Elemente für die 
Befragten untersucht. Hier stellte sich heraus, dass den Befragten die gute Behandlung und 
Bezahlung der Angestellten am wichtigsten ist. Weiterhin waren Umweltschutz und Gesell-
schaftsförderung, welche über das Gesetz hinausgehen, äußerst relevant. Als eher weniger 
wichtig wurde es empfunden, dass Unternehmen dieselben Werte wie die Befragten verfol-
gen, ihre finanzielle Existenz sichern oder sich ihren Aktionären gegenüber verpflichten. 
Dieses Ergebnis geht Hand in Hand mit den Vorstellungen der Befragten, was CSR in deren 
Augen sei. Somit wurde also zweifach gezeigt, dass die Säule der Ökonomie für die Befragten 
recht wenig Bedeutung hat. Zu Beginn des zweiten Fragenblocks wurde CSR definiert, sodass 
alle Befragten mit ihrem unterschiedlichen individuellen Vorwissen bzgl. CSR auf der 
gleichen Basis antworten konnten. Laut den Umfrageergebnissen gaben 69,9% der Befragten 
an, dass es für sie ein Kaufkriterium ist, dass der Hersteller des Produkts oder der Dienst-
 40 
leister für sein sozial verantwortliches Handeln bekannt ist. Das Kriterium eines niedrigen 
Preises kommt mit 62,4% Nennungen nur an zweiter Stelle. Bisher ging aus Studien in 
Deutschland hervor, dass der Preis das unangefochtene Kaufkriterium ist.177 Diese Studie 
zeigt jedoch, dass den Befragten gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen wichtiger 
ist, was durch die frei formulierten sonstigen Kaufkriterien, wie z.B. nachhaltiges Wirt-
schaften von Unternehmen, noch weiter untermauert wird. Demzufolge hat möglicherweise 
ein Meinungswandel in Deutschland stattgefunden. Es ist jedoch auch nicht auszuschließen, 
dass die Befragten eventuell aufgrund des Befragungsthemas verzerrt geantwortet haben. 
Darüber hinaus wird als drittwichtigstes Kaufkriterium mit 52,7% wiederum ein sozialer 
Faktor genannt, und zwar, dass das Unternehmen Werte verfolgen soll, die den Befragten 
persönlich wichtig sind. Beim Kauf von Aktien hingegen sind sich 12,1% der Befragten nicht 
sicher, ob das CSR-Verhalten der jeweiligen Aktiengesellschaft einen Einfluss auf ihren 
Aktienkauf hätte. Die restlichen 87,9% geben im Durchschnitt einen eher mittelmäßigen 
Einfluss von CSR an. Somit unterscheidet sich die Relevanz von CSR in den Augen der 
Befragten stark in Abhängigkeit davon, ob sie ein Konsumbedürfnis durch einen Produktkauf 
befriedigen wollen oder auf Gewinne infolge eines Aktienkaufs spekulieren. Jedoch ist es hier 
auch gut möglich, dass sich die fehlende Repräsentativität der Stichprobe, vor allem in Bezug 
auf die Altersverteilung, verzerrend auswirkt. Da Aktionäre meist höheren Altersklassen als 
den hier überrepräsentierten jüngeren Klassen angehören, haben einige Befragte möglicher-
weise weniger fundierte Aussagen bzgl. ihrer Kriterien eines Aktienkaufs getroffen.178 Der Fit 
von Unternehmen und deren jeweiligen CSR-Konzepten wird positiv empfunden, was sich 
mit bisherigen Forschungsergebnissen deckt.179 Wenn es um das Vertrauen geht, das die 
Befragten den CSR-betreibenden Unternehmen entgegenbringen, zeigt sich eine gewisse 
negative Tendenz. 64,9% der Befragten sind der Meinung, dass Unternehmen in Deutschland 
ihre CSR-Aktivitäten nicht so in der Realität umsetzen wie sie diese in der Öffentlichkeit 
kommunizieren. Bemerkenswert ist auch, dass laut den Befragten der Staat im Durchschnitt 
mit 31,2% die meiste Verantwortung für die Umwelt übernehmen sollte. An zweiter Stelle 
folgen die Unternehmen mit 29,1%. Die Befragten selbst sehen ihre individuelle Rolle im 
Umweltschutz erst nachrangig als Drittplatzierte mit 27,4%. Nichtstaatliche Organisationen 
wie z.B. Greenpeace sollten nach Meinung der Befragten mit 12,3% am wenigsten Verant-
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wortung für die Umwelt tragen. Die generelle Akzeptanz des Konzepts der CSR ist relativ 
hoch bei den Befragten mit durchschnittlich 6,1 auf einer Skala von 1 bis 7, wobei 1 „keine 
Akzeptanz“ und 7 „maximale Akzeptanz“ bedeuten. Damit wird deutlich, dass der Großteil 
der Befragten CSR definitiv gutheißt. Die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Deutschland 
fällt eher gering aus. Die Befragungsteilnehmer gaben im Durchschnitt 3,4 auf derselben 
Skala von 1 bis 7 an. Dies deutet auf eine gewisse Enttäuschung hin, welche die Befragten 
durch die Unternehmen hinsichtlich deren CSR wahrnehmen. Nichtsdestotrotz wird von den 
Befragten durchschnittlich eine leichte Verbesserung des CSR-Engagements von Unter-
nehmen in Deutschland innerhalb der letzten fünf Jahre wahrgenommen. Dies kann als Indiz 
dafür interpretiert werden, dass die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Deutschland in den 
nächsten Jahren weiter steigen wird. 
4.2.2 Prüfung der Hypothesen 
4.2.2.1 Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung 
Bevor die Hypothesen getestet werden können, ist zunächst zu klären, ob die Variablen 
normalverteilt sind.180 Dies ist essentiell, um anschließend das richtige Testverfahren heranzu-
ziehen. Liegt eine Normalverteilung vor, so können Hypothesen anhand von t-Tests oder 
Varianzanalysen überprüft werden, vorausgesetzt, die Variablen sind intervallskaliert. 
Mithilfe des Kolmogorov-Smirnov-Tests können Variablen auf Normalverteilung getestet 
werden. Alle intervallskalierten Variablen dieser empirischen Untersuchung, die zur Überprü-
fung der sieben Hypothesen verwendet wurden, sind auf einem Signifikanzniveau von 0,1% 
nicht normalverteilt. Folglich wird auf nichtparametrische Tests zurückgegriffen. Dies 
bedeutet, dass bei zwei unabhängigen Stichproben der U-Test nach Mann und Whitney und 
bei zwei verbundenen Stichproben der Wilcoxon-Test Anwendung finden. Liegen mehr als 
zwei Stichproben vor, so werden im Fall der Unabhängigkeit der Stichproben der H-Test nach 
Kruskal und Wallis und im Fall der Verbundenheit der Friedman-Test herangezogen. Falls ein 
signifikanter Einfluss der unabhängigen Variablen auf die abhängige Variable vorliegt, 
interessiert als nächstes die Richtung dieses Zusammenhangs. Diese ist am besten über einen 
Vergleich der Mediane für die einzelnen Gruppen in der Stichprobe ermittelbar. 
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4.2.2.2 Motivation der Unternehmen 
In einem ersten Schritt wurde ermittelt, wie wichtig es den Befragten ist, dass CSR von Un-
ternehmen in Deutschland aus rein altruistischen Motiven betrieben wird. Der Mittelwert bei 
den Befragten lag hier bei 4,3 auf einer Skala von 1 („überhaupt nicht wichtig“) bis 7 („ex-
trem wichtig“). Somit ist die Uneigennützigkeit der unternehmerischen Motive im Durch-
schnitt zwar von Bedeutung, jedoch nicht von besonders großer. In einem zweiten Schritt 
wurde untersucht, wie die tatsächliche Wahrnehmung der unternehmerischen Motivation zu 
CSR bei den Befragten ist. Hier gab die deutliche Mehrheit von 84,5% der Befragungsteil-
nehmer an, dass sie der Meinung sind, dass hinter den CSR-Aktivitäten von Unternehmen in 
Deutschland mehrheitlich profitorientierte Motive stehen. Im Durchschnitt resultierte eine 
wahrgenommene Aufteilung von 72,8% eigennützigen und 27,2% uneigennützigen Motiven. 
Der Einfluss der Motivation auf die Akzeptanz des Konzepts der CSR wird in Abhängigkeit 
der individuellen Relevanz der Uneigennützigkeit von CSR für die Befragten über einen 
Kruskal-Wallis Test überprüft. Das Ergebnis dieses Tests belegt, dass der Einfluss auf einem 
0,1%-Signifikanzniveau für die Stichprobe höchst signifikant ist. Wenn man nun die Mediane 
der einzelnen Gruppen - in Abhängigkeit ihrer persönlichen Relevanz der Uneigennützigkeit 
der Motive - vergleicht, fällt auf, dass die Akzeptanz des Konzepts von CSR steigt, umso 
wichtiger den Befragten die Uneigennützigkeit der unternehmerischen Motive ist. Zur 
Prüfung des Einflusses der Motivation auf die Akzeptanz von CSR in der aktuellen Realität, 
abhängig von den durch die Befragten wahrgenommenen Motiven der Unternehmen, wird 
ebenfalls ein Kruskal-Wallis Test herangezogen. Hierbei werden die Befragten in drei 
verschiedene Gruppen eingeteilt. Gruppe 1 besteht aus denjenigen Befragten, die überwie-
gend profitorientierte Motive der Unternehmen wahrnehmen. Diejenigen Befragungsteilneh-
mer, die den Unternehmen in gleichem Maße eigen- und uneigennützige Motive zuschreiben, 
bilden Gruppe 2. Somit befinden sich in Gruppe 3 diejenigen Befragten, die überwiegend 
altruistische Motive der Unternehmen wahrnehmen. Auch hier belegt das Testergebnis einen 
höchst signifikanten Einfluss für die vorliegende Stichprobe. Dabei steigt die Akzeptanz der 
reellen CSR in Deutschland, gemessen an den Medianen je Gruppe, mit zunehmender Wahr-
nehmung altruistischer Motive von Unternehmen. Es bestehen somit einseitige positive 
Zusammenhänge zwischen der Uneigennützigkeit der unternehmerischen Motivation und der 
Akzeptanz von CSR, wodurch sich die Ausgangshypothese in beiden Fällen bestätigt. 
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4.2.2.3 Glaubwürdigkeit der Kommunikationsquelle(n) von CSR 
Um die Glaubwürdigkeit der durch die Befragten in Anspruch genommenen Kommunika-
tionsquellen zu messen, wurden die Befragungsteilnehmer in einem ersten Schritt gefragt, 
durch welche Quellen sie bisher über CSR von Unternehmen in Deutschland informiert wur-
den. Hier zeigte sich, dass Artikel in Zeitungen oder Zeitschriften mit 70,9% die meistgenutz-
te Quelle darstellten, gefolgt von der Informationsgewinnung durch Freunde, Familienmit-
glieder oder Arbeitskollegen mit 51,5% und Informationen aus Fernsehen und Radio mit 
48,5%. Bücher (13,3%), Berichte von Unternehmen wie z.B. jährliche Geschäftsberichte 
(12,8%) und Online-Foren und -Blogs (9,5%) dienten in den wenigsten Fällen als Informa-
tionsquellen. Darüber hinaus gaben 9,9% der Befragungsteilnehmer an, bisher noch nicht über 
CSR informiert worden zu sein. Diese Befragungsteilnehmer fielen für die empirische 
Analyse dieser Hypothese heraus, da keine Glaubwürdigkeit von Quellen untersucht werden 
kann, wenn keine Quellen verwandt wurden. In einem zweiten Schritt wurden die Befragten 
gebeten, die Glaubwürdigkeit einiger Quellen in Bezug auf den Informationsgehalt der CSR 
von Unternehmen in Deutschland anhand einer Skala von 1 („überhaupt nicht glaubwürdig“) 
bis 7 („extrem glaubwürdig“) einzuschätzen. Hier stellte sich heraus, dass ein Gütesiegel oder 
Zeugnis einer unabhängigen Gruppe wie z.B. der Verbraucherschutzzentrale die höchste 
Glaubwürdigkeit mit einem Mittelwert von 5,7 hätte. Die eigene Recherche über Internet-
Suchmaschinen wie z.B. Google, Online-Foren und -Blogs sowie Bücher erlangte ebenfalls 
eine recht hohe Glaubwürdigkeit bei den Befragten mit einem Mittelwert von 5,5. An dritter 
Stelle resultierten eigene Erfahrungen mit Produkten von Unternehmen, die CSR betreiben, 
mit einer ebenfalls recht hohen durchschnittlichen Glaubwürdigkeit (5,1) in Bezug auf CSR. 
Die geringsten Glaubwürdigkeiten lagen bei Berichten von Unternehmen wie z.B. jährlichen 
Geschäfts- oder speziellen CSR-Berichten (3,8), Webseiten von Unternehmen (2,9) und Aus-
sagen von Mitgliedern der Geschäftsleitung von CSR-betreibenden Unternehmen (2,9) vor.  
Um die Akzeptanz von CSR in Abhängigkeit der Glaubwürdigkeit der Kommunikations-
quellen messen zu können, wurden die individuellen Mittelwerte der Glaubwürdigkeiten der 
von den jeweiligen Befragten genutzten Quellen gebildet. Der Mittelwert bezüglich dieser 
mittleren Glaubwürdigkeiten resultierte in einem Wert von 4,8, was für eine moderate bis 
hohe durchschnittliche Glaubwürdigkeit der CSR-Quellen spricht. Der Einfluss der 
Glaubwürdigkeit der Kommunikationsquellen auf die Akzeptanz des Konzepts und der Um-
setzung von CSR in Deutschland wird jeweils über einen Kruskal-Wallis Test überprüft. Die 
Testergebnisse belegen in beiden Fällen auf einem 0,1%-Signifikanzniveau für die Stichpro-
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be, dass es einen Zusammenhang zwischen der Glaubwürdigkeit der Quellen und der Akzep-
tanz von CSR gibt. Ein Vergleich der Mediane der Akzeptanz für die einzelnen Gruppen - in 
Abhängigkeit ihrer persönlichen durchschnittlichen Quellenglaubwürdigkeit - zeigt, dass 
sowohl die Akzeptanz des Konzepts als auch die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in 
Deutschland mit zunehmender Glaubwürdigkeit steigen. Hier muss jedoch eine Ein-
schränkung vorgenommen werden. Die Akzeptanz steigt erst ab einer durchschnittlichen 
Glaubwürdigkeit von 2 kontinuierlich. Bei einer durchschnittlichen Quellenglaubwürdigkeit 
von 1 ist die Akzeptanz in beiden Fällen höher als die Akzeptanz bei einer durchschnittlichen 
Glaubwürdigkeit von 2, was dem ansonsten eindeutig positiven Zusammenhang wider-
sprechen würde. Dies lässt sich möglicherweise darauf zurückführen, dass lediglich sechs Be-
fragte, also 0,4% der zur Überprüfung dieser Hypothese herangezogenen Stichprobe, mit 
einer durchschnittlichen Glaubwürdigkeit von 1 existieren. Durch diesen extrem niedrigen 
Stichprobenumfang kann es bei der Bildung der Mediane bzgl. der Akzeptanz zu Ver-
zerrungen kommen. Ausgehend davon, dass die Gruppe der Befragten mit einer durchschnitt-
lichen Quellenglaubwürdigkeit von 1 in dieser Stichprobe vernachlässigt werden kann, resul-
tiert in beiden Fällen ein höchst signifikanter positiver Zusammenhang im Sinne der Aus-
gangshypothese. 
4.2.2.4 Räumliche Nähe von CSR-Aktivitäten zu Konsumenten 
Analog zur Überprüfung des Einflusses der Motivation von Unternehmen wurde hier in einem 
ersten Schritt ermittelt, wie sich in der Theorie die perfekte räumliche Aufteilung der unter-
nehmerischen CSR-Aktivitäten in den Augen der Befragten darstellen würde. Hierbei 
erlangten internationale CSR-Maßnahmen im Durchschnitt 24,8%, nationale 34,0% und 
regionale 41,2%. Dies bedeutet, dass regionale CSR-Aktivitäten laut der Meinung der Befra-
gungsteilnehmer dominieren sollten. In einem zweiten Schritt wurde die Einstellung der 
Befragten gegenüber tatsächlichen CSR-Aktivitäten - je nach räumlicher Distanz - untersucht. 
Der Mittelwert auf einer Skala von 1 („sehr negativ“) bis 7 („sehr positiv“) für internationale 
CSR-Aktivitäten lag in der Stichprobe bei 5,0, für nationale CSR-Maßnahmen bei 5,7 und für 
regionale CSR-Aktivitäten bei 6,0. Es wird also bereits anhand der Mittelwerte eine Tendenz 
zu höherer Akzeptanz bei zunehmender Nähe der CSR-Aktivitäten zu den Konsumenten deut-
lich. Der Einfluss der räumlichen Distanz auf die Akzeptanz des Konzepts der CSR wird in 
Abhängigkeit der individuellen räumlichen CSR-Verteilungspräferenzen der Befragten über 
einen Kruskal-Wallis Test überprüft. Hierbei werden die Befragten in drei verschiedene 
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Gruppen eingeteilt. Gruppe 1 besteht aus denjenigen Befragten, die prozentual mehr Gewicht 
auf internationale als auf nationale und regionale CSR-Aktivitäten legen. Diejenigen Befra-
gungsteilnehmer, die nationale CSR-Maßnahmen prozentual am stärksten gewichten, bilden 
Gruppe 2. Somit befinden sich in Gruppe 3 diejenigen Befragten, denen regionale CSR-Akti-
vitäten prozentual am wichtigsten sind. Das Ergebnis des Tests belegt, dass der Einfluss auf 
einem 0,1%-Signifikanzniveau für die Stichprobe höchst signifikant ist. Wenn man nun die 
Mediane der drei Gruppen - in Abhängigkeit ihrer persönlichen räumlichen Verteilungspräfe-
renz von CSR-Maßnahmen - vergleicht, fällt auf, dass die Akzeptanz des Konzepts von CSR 
bei den Befragten mit zunehmender Präferenz für räumlich nähere CSR-Aktivitäten steigt. 
Zur Prüfung des Einflusses der räumlichen Distanz der CSR-Maßnahmen auf deren Akzep-
tanz in der Realität wird der Friedman-Test herangezogen. Auch hier belegt das Testergebnis 
einen höchst signifikanten Einfluss für die Stichprobe. Dabei nimmt die Akzeptanz der reellen 
CSR in Deutschland, gemessen an den Medianen je Gruppe, bei den Befragten zu, umso 
näher die CSR-Maßnahmen sind. Es bestehen also einseitige positive Zusammenhänge 
zwischen der räumlichen Nähe der CSR-Aktivitäten und der Akzeptanz von CSR, wodurch 
sich die Ausgangshypothese in beiden Fällen bestätigt. 
4.2.2.5 Individuelles Sozialverständnis 
Das individuelle Sozialverständnis der Befragungsteilnehmer wurde dadurch ermittelt, dass 
die Befragten angeben mussten, ob sie sich ehrenamtlich und/oder für soziale Zwecke enga-
gieren, dies in der Vergangenheit getan haben oder planen, es in der Zukunft zu tun. Es wurde 
somit die persönliche Neigung zu sozialen Diensten für die Gesellschaft hinterfragt. 76,9% 
der Befragungsteilnehmer bejahten diese Frage. Demnach weist die starke Mehrheit der 
Stichprobe ein äußerst ausgeprägtes individuelles Sozialverständnis auf. Der Einfluss der in-
dividuellen sozialen Ader der Befragten auf die Akzeptanz des Konzepts und der Umsetzung 
von CSR in Deutschland wird jeweils über einen Mann-Whitney Test überprüft. Das Ergebnis 
des Tests bzgl. der Akzeptanz des CSR-Konzepts belegt auf einem 0,1%-Signifikanzniveau 
für die Stichprobe, dass es einen Zusammenhang zwischen dem individuellen Sozialverständ-
nis des Befragten und der Akzeptanz des Konzepts der CSR gibt. Ein Vergleich der Mediane 
der Akzeptanz des CSR-Konzepts für die beiden Gruppen - in Abhängigkeit ihres persönli-
chen Sozialverständnisses - zeigt, dass die Akzeptanz des Konzepts der CSR bei den Befra-
gungsteilnehmern mit ausgeprägter sozialer Ader größer ist. Überraschenderweise resultiert 
aus dem Mann-Whitney Test bzgl. der Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Deutschland 
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kein signifikanter Einfluss. Mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 88,6% muss die Hypo-
these bzgl. der Akzeptanz der tatsächlichen CSR in Deutschland verworfen werden. Dieses 
Ergebnis steht im Widerspruch zu der theoretisch hergeleiteten These, dass die Akzeptanz von 
CSR bei sehr sozialen Menschen größer ist. Sowohl der Vergleich der Mittelwerte als auch 
der Vergleich der Mediane der Akzeptanz der CSR-Umsetzung in Deutschland zeigen, dass 
die Werte beider Gruppen bei beiden Lokalisationsmaßen jeweils auf gleichem Niveau bei 3,4 
bzw. 3 sind. Aufgrund des höchst signifikanten generellen Einflusses auf die Akzeptanz des 
CSR-Konzepts scheint es eher unwahrscheinlich, dass überhaupt kein Einfluss auf die Akzep-
tanz der Umsetzung von CSR existieren soll. Eine Erklärung für das Testergebnis könnte sein, 
dass diejenigen Befragten, die ein äußerst ausgeprägtes Sozialverständnis haben, im Gegen-
satz zu den weniger sozialen Befragten sehr hohe soziale Erwartungen an die Umsetzung von 
CSR haben. Möglicherweise haben sie ein perfektes CSR-Konzept vor Augen. Zum einen ist 
die Realität jedoch nicht perfekt und zum anderen steckt CSR in Deutschland im Vergleich zu 
den USA noch in den Kinderschuhen, was meist kleine Ungereimtheiten mit sich bringt. So-
mit wird die Realität ihren hohen Erwartungen eventuell nicht gerecht und es kommt zu einer 
Differenz zwischen idealer Vorstellung von CSR und deren Realisierung in Deutschland. Die-
se kognitiven Dissonanzen werden vermutlich als störend empfunden, was sich negativ auf 
die Akzeptanz auswirkt. Jedoch kann aus dem signifikanten positiven Zusammenhang zwi-
schen dem individuellen Sozialverständnis und der Akzeptanz des CSR-Konzepts geschlossen 
werden, dass die Befragten mit einer sozialen Ader generell positiver gegenüber CSR einge-
stellt sind als die weniger sozialen Befragten. Eventuell schmälern die kognitiven Dissonan-
zen der sehr sozial eingestellten Befragten die Akzeptanz der CSR-Umsetzung genau um die 
Nuance, die dazu führt, dass die Lokalisationsmaße auf gleichem Niveau sind. Somit ist kein 
signifikanter Unterschied in den Mittelwerten festzustellen, wodurch kein signifikanter Zu-
sammenhang im Mann-Whitney Test resultiert. Es besteht also ein höchst signifikanter positi-
ver Einfluss auf die Akzeptanz des CSR-Konzepts in Einklang mit der Annahme, jedoch        
- entgegen der Ausgangshypothese - kein signifikanter Einfluss auf die Akzeptanz der CSR-
Umsetzung in Deutschland.  
4.2.2.6 Interesse an CSR 
Des Weiteren wurden die Teilnehmer befragt, wie sehr sie sich für CSR interessieren. Hier 
resultierte ein Mittelwert von 4,1 auf einer Skala von 1 („überhaupt nicht interessiert“) bis 7 
(„extrem interessiert“). Dies spricht dafür, dass sich die Befragungsteilnehmer im Durch-
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schnitt zwar für CSR interessieren, jedoch auf eher moderate Weise. Der Einfluss des Interes-
ses an CSR auf die Akzeptanz des Konzepts und der Umsetzung von CSR in Deutschland 
wird jeweils über einen Kruskal-Wallis Test überprüft. Das Ergebnis dieser Tests belegt in 
beiden Fällen auf einem 0,1%-Signifikanzniveau für die Stichprobe, dass es einen Zusam-
menhang zwischen dem Interesse an CSR und der Akzeptanz jener gibt. Wenn man nun die 
Mediane der Akzeptanz für die einzelnen Gruppen - in Abhängigkeit ihres persönlichen Inte-
resses an CSR - vergleicht, fällt auf, dass die Akzeptanz des Konzepts der CSR mit zuneh-
mendem Interesse daran steigt. Derselbe Vergleich in Bezug auf die Akzeptanz der tatsäch-
lichen Umsetzung von CSR in Deutschland weist jedoch auf keine klare Tendenz hin. Die 
Verteilung der Mediane zeigt, dass die Akzeptanz sowohl bei sehr geringem als auch bei sehr 
großem Interesse eher mittelmäßig bis gering ist. Bei mittelmäßigem Interesse an CSR ist 
auch die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Deutschland mittelmäßig. Somit steigt die 
Akzeptanz der CSR-Umsetzung mit zunehmendem Interesse an CSR bis zu einem mittel-
mäßig hohen Interesse. Bis dahin entsprechen die empirischen Ergebnisse also den Annah-
men. Fraglich ist nun, weshalb die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Deutschland bei 
großem und sehr großem Interesse der Befragten an dieser Thematik wieder sinkt. Als Erklä-
rung hierfür könnte analog zu Kapitel 4.2.2.5 der Grund in den wahrgenommenen Differenzen 
zwischen individuellem idealen CSR-Konzept und der nicht-perfekten Realität liegen. 
Vermutlich stellen diejenigen Befragten, die sich sehr für CSR interessieren, auch sehr hohe 
Ansprüche an die Umsetzung von CSR und haben ein perfektes CSR-Konzept in ihrer 
Vorstellung kreiert. Die in Kapitel 4.2.2.5 beschriebenen kognitiven Dissonanzen sind bei 
sehr interessierten Konsumenten eventuell stärker ausgeprägt, da die persönliche Relevanz 
von CSR bei ihnen höher ist, welche eine Voraussetzung zur Bildung kognitiver Dissonanzen 
darstellt.181 Diese Dissonanzen führen wahrscheinlich zu einer geringeren Akzeptanz der Um-
setzung von CSR in Deutschland. Somit besteht zwar in beiden Fällen ein höchst signifikanter 
Zusammenhang, für die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Deutschland ist dieser jedoch 
- entgegen der Ausgangshypothese - nicht einseitig positiv. 
4.2.2.7 Individuelles Bildungsniveau 
Bei der soziodemografischen Datenerhebung im dritten Fragenkomplex der Umfrage wurden 
die Teilnehmer u.a. nach ihrem aktuell höchsten erreichten Bildungsabschluss gefragt. Wie 
bereits bei der theoretischen Herleitung der Hypothese in Kapitel 3.2.3 erläutert, gliedern sich 
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die Bildungsniveaus in niedriges und höheres Bildungsniveau. Der Einfluss des individuellen 
Bildungsniveaus auf die Akzeptanz des Konzepts und der Umsetzung von CSR in Deutsch-
land wird jeweils anhand des Mann-Whitney Tests überprüft. Die Testergebnisse belegen in 
beiden Fällen auf einem 0,1%-Signifikanzniveau für die Stichprobe, dass es einen Zusammen-
hang zwischen dem persönlichen Bildungsniveau der Befragten und ihrer Akzeptanz von CSR 
- sowohl in der Theorie als auch in der Praxis in Deutschland - gibt. Wenn man nun die 
Mediane der Akzeptanz für die beiden Gruppen - in Abhängigkeit ihres individuellen 
Bildungsniveaus - vergleicht, fällt auf, dass die Akzeptanz sowohl des Konzepts als auch der 
Umsetzung von CSR in Deutschland bei den Befragten mit höherem Bildungsniveau größer 
ist. Es bestehen also einseitige positive Zusammenhänge zwischen dem individuellen 
Bildungsniveau der Befragten und der Akzeptanz von CSR, wodurch sich die Ausgangs-
hypothese in beiden Fällen bestätigt. 
4.2.2.8 Geschlecht 
Weiterhin wurde im dritten Fragenkomplex der Umfrage das Geschlecht der Befragungsteil-
nehmer erhoben. Der Einfluss des Geschlechts auf die Akzeptanz des Konzepts und der 
Umsetzung von CSR in Deutschland wird jeweils anhand des Mann-Whitney Tests überprüft. 
Das Ergebnis des Tests bzgl. der Akzeptanz des CSR-Konzepts belegt auf einem 0,1%-
Signifikanzniveau für die Stichprobe, dass es einen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht 
der Befragten und der Akzeptanz des Konzepts der CSR gibt. Ein Vergleich der Mediane der 
Akzeptanz des CSR-Konzepts für die beiden Geschlechtergruppen zeigt, dass die Akzeptanz 
des Konzepts der CSR bei den weiblichen Befragungsteilnehmern größer ist. Da die Herlei-
tung dieser Hypothese auf derselben Theorie wie die Hypothese bzgl. des Einflusses des indi-
viduellen Sozialverständnisses aufbaut, ist es nicht sehr verwunderlich, dass auch hier kein 
signifikanter Einfluss auf die Akzeptanz der Umsetzung von CSR in Deutschland aus dem 
Mann-Whitney Test hervorgeht. Mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 16,3% muss die 
Hypothese bzgl. der Akzeptanz der tatsächlichen CSR in Deutschland verworfen werden. 
Dieses Ergebnis steht im Widerspruch zu der theoretisch hergeleiteten These, dass die Akzep-
tanz von CSR bei Frauen größer als bei Männern ist. Sowohl der Vergleich der Mittelwerte 
als auch der Vergleich der Mediane der Akzeptanz der CSR-Umsetzung in Deutschland 
zeigen, dass die Werte beider Gruppen bei beiden Lokalisationsmaßen jeweils gleich bei 3,4 
bzw. 3 sind. Analog zu Kapitel 4.2.2.5 scheint es aufgrund des höchst signifikanten generellen 
geschlechterspezifischen Einflusses auf die Akzeptanz des CSR-Konzepts eher unwahrschein-
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lich, dass überhaupt kein Einfluss des Geschlechts auf die Akzeptanz der Umsetzung von 
CSR existieren soll. Die Erklärung für dieses Testergebnis kann hier ebenfalls in Anlehnung 
an Kapitel 4.2.2.5 gefunden werden, da laut der theoretischen Herleitung der Hypothese in 
Kapitel 3.2.4 davon ausgegangen wird, dass Frauen im Allgemeinen über ein stärker ausge-
prägtes Sozialverständnis verfügen als Männer. Es besteht somit ein höchst signifikanter Ein-
fluss des Geschlechts auf die Akzeptanz des CSR-Konzepts in Einklang mit der Annahme, 
jedoch - entgegen der Ausgangshypothese - kein signifikanter geschlechterspezifischer Zu-
sammenhang bzgl. der Akzeptanz der CSR-Umsetzung in Deutschland. 
4.2.3 Zusammenfassender Überblick über die Ergebnisse 






H1: Motivation der Unternehmen 
-> Akzeptanz von CSR 
Konzept 0,000 angenommen,  
positiver Einfluss 
Umsetzung 0,000 angenommen,  
positiver Einfluss 
H2: Glaubwürdigkeit der 
Kommunikationsquelle(n) von CSR  
-> Akzeptanz von CSR 
Konzept 0,000 angenommen,  
positiver Einfluss 
Umsetzung 0,000 angenommen,  
positiver Einfluss 
H3: Räumliche Nähe von CSR-
Aktivitäten zu Konsumenten 
-> Akzeptanz von CSR 
Konzept 0,000 angenommen,  
positiver Einfluss 
Umsetzung 0,000 angenommen,  
positiver Einfluss 
H4: Individuelles Sozialverständnis  
-> Akzeptanz von CSR 
Konzept 0,000 angenommen,    
positiver Einfluss 
Umsetzung 0,886 verworfen,                
kein Einfluss 
H5: Interesse an CSR  
-> Akzeptanz von CSR 
Konzept 0,000 angenommen, 
positiver Einfluss 
Umsetzung 0,000 verworfen, 
uneindeutiger Einfluss 
H6: Individuelles Bildungsniveau  
-> Akzeptanz von CSR 
Konzept 0,000 angenommen,  
positiver Einfluss 
Umsetzung 0,000 angenommen,  
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positiver Einfluss 
H7: Geschlecht  
-> Akzeptanz von CSR 
Konzept 0,000 angenommen, 
Einfluss 
Umsetzung 0,163 verworfen, 
kein Einfluss 
Quelle: eigene Auswertung 
5 Schluss 
Aus den einzelnen Studienergebnissen lassen sich Implikationen für die Managementpraxis in 
Unternehmen und für die wissenschaftliche Forschung ableiten. 
5.1 Implikationen für die Managementpraxis 
Unternehmensziel sollte es sein, dass Konsumenten CSR akzeptieren und positiv darauf rea-
gieren, da dies zum Unternehmenserfolg beitragen kann. Aus zahlreichen Studien resultiert, 
dass die Akzeptanz von CSR zu einer positiveren Einstellung und erhöhten Kaufintentionen 
gegenüber den CSR-betreibenden Unternehmen führt.182 Da die Akzeptanz von CSR ihrer-
seits durch einige Faktoren beeinflusst wird, sollten die Unternehmen diese Einflussfaktoren 
positiv gestalten. 
Aus den Umfrageergebnissen bzgl. der Motivation von Unternehmen hinter CSR geht hervor, 
dass die Akzeptanz von CSR sowohl bzgl. des Konzepts als auch bzgl. der Umsetzung in 
Deutschland umso größer ist, je stärker die Konsumenten die unternehmerischen Motive zu 
CSR als altruistisch wahrnehmen. Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass Unternehmen die 
Uneigennützigkeit ihrer CSR-Aktivitäten so gut wie nur möglich bei den Konsumenten 
suggerieren sollten, um glaubwürdiger zu erscheinen. Das Ziel sollte sein, dass die Konsu-
menten mehr altruistische als profitorientierte Motive hinter CSR wahrnehmen. Eine denkbare 
Strategie zur Zielerreichung wäre es, die Unternehmenskommunikation bzgl. CSR so konkret 
wie möglich zu gestalten. Da Konsumenten laut der Umfrage relativ stark auf das Urteil von 
Arbeitnehmern eines Unternehmens vertrauen, ist es wichtig, die Kommunikation sowohl 
intern als auch extern konsistent und glaubwürdig zu gestalten. Es sollte eindeutig aus den 
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unternehmerischen Mitteilungen hervorgehen, was das jeweilige konkrete Ziel einer spezifi-
schen CSR-Aktivität ist. Hierbei sollten explizit die altruistischen Ziele auf eine möglichst 
objektive Weise hervorgehoben werden, ohne jedoch die Worte „altruistisch“ oder „uneigen-
nützig“ zu verwenden, da sonst die Glaubwürdigkeit des Unternehmens und der Mitteilung 
leiden könnte. Im Fall der Deutschen Bank AG könnte die Dividendenkürzung leicht als 
eigennützige Unternehmensbereicherung in den Augen der Konsumenten interpretiert werden. 
Diese Wahrnehmung gilt es zu verhindern. Eine solche Pressemitteilung, die mehr altruisti-
sche Motive impliziert, könnte bspw. folgendermaßen aussehen: „Wir haben uns für das ver-
gangene Geschäftsjahr 2008 für eine erheblich geringere Dividende als in 2007 entschieden, 
um die dadurch freiwerdenden finanziellen Mittel zur Rücklagenbildung einzusetzen. Unser 
Ziel ist es, die Deutsche Bank möglichst unversehrt durch die Finanzkrise zu bringen, d.h. 
ohne dass weitere Ressourcen wie z.B. Arbeitsplätze oder -bedingungen darunter leiden 
müssen. Des Weiteren erhöhen wir mit dieser Dividendenkürzung die Chancen einer höheren 
Dividende in 2009, wenn die Krise mit voller Finanz- und Arbeitskraft gemeistert wäre.“ 
Ein Blick auf die deskriptiven Ergebnisse bzgl. der Glaubwürdigkeit von Informationsquellen 
verdeutlicht bereits, dass Konsumenten der Kommunikation, die von Unternehmen ausgeht, 
am wenigsten glauben. Unternehmen sollten alles daran setzen, dies zu ändern. Das Unter-
nehmensziel der Glaubwürdigkeitssteigerung gewinnt insbesondere durch die Umfrageergeb-
nisse erheblich an Relevanz, da diese bestätigen, dass Konsumenten mit höherer durchschnitt-
licher Quellenglaubwürdigkeit CSR sowohl in der Theorie als auch in der Praxis positiver 
sehen. Da Konsumenten laut der Befragung den Zeugnissen von unabhängigen Gruppen am 
meisten Glaubwürdigkeit schenken, wäre es z.B. sinnvoll, wenn Unternehmen externe Audits 
ihrer CSR-Berichte durchführen lassen würden, um ihre Glaubwürdigkeit in Bezug auf CSR 
zu steigern.183 In den USA ist dies bereits gang und gäbe, wohingegen erst sehr wenige 
Unternehmen in Deutschland diese Praxis verinnerlicht haben. Zudem ist darauf hinzuweisen, 
dass Glaubwürdigkeit das Resultat eines zeitlich andauernden Prozesses ist. Unternehmen 
sollten sich diese durch Konsistenz sowohl in ihren Aussagen als auch in ihren Verhaltens-
weisen erarbeiten. Beispielsweise sollten sich CSR-betreibende Unternehmen zur ausschließ-
lichen Verwendung von umweltschonendem Papier bekennen, da es die Glaubwürdigkeit in 
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Bezug auf CSR sicherlich beeinträchtigen würde, wenn ein CSR-Bericht z.B. auf weißes 
Papier gedruckt wäre.184 
Als weiterer signifikanter Einflussfaktor auf die Akzeptanz von CSR stellte sich die Nähe zu 
den CSR-Aktivitäten heraus. Umso näher CSR-Initiativen räumlich bei den Konsumenten 
stattfinden, desto positiver ist die Einstellung der Konsumenten gegenüber CSR. Dies 
bedeutet für das Management, dass bei der Entwicklung des unternehmensspezifischen CSR-
Konzepts besonderer Wert auf regionale CSR-Aktivitäten gelegt werden sollte. Unternehmen 
sollten sich also prozentual am meisten regional engagieren, erst nachrangig national und nur 
einige wenige, aber dennoch bedeutende internationale CSR-Aktivitäten in ihr CSR-Portfolio 
aufnehmen. Interne regionale CSR-Initiativen sind z.B. die Mitarbeiterförderung und soziale 
Arbeitsbedingungen. Externe regionale CSR-Aktivitäten sind z.B. Spenden an die Kommunen 
oder die Förderung der Bildung in Regionen von Produktionsstandorten. 
Des Weiteren stellte sich das individuelle Bildungsniveau der Konsumenten als signifikanter 
Einflussfaktor heraus. Menschen mit höherem Bildungsabschluss akzeptieren CSR besser als 
solche mit niedrigem Bildungsniveau. Dieses Wissen dient vor allem solchen Unternehmen, 
die mit ihren Produkten oder Dienstleistungen speziell Konsumenten höherer Bildung als 
Zielgruppe ansprechen, z.B. Hersteller von komplexer Software wie SPSS Inc. oder Finanz-
dienstleister, die konkret Akademiker ansprechen wie die MLP AG. Diese Unternehmen 
sollten ihr CSR-Engagement in der gesamten Unternehmenskommunikation stark hervor-
heben und eventuell sogar in die spezifischen Werbekampagnen einbinden. 
Obwohl die Einflüsse des individuellen Sozialverständnisses, des Interesses an CSR und des 
Geschlechts empirisch nicht in Bezug auf die Akzeptanz der Umsetzung von CSR nachgewie-
sen werden konnten, bedeutet dies nicht, dass diese Einflüsse nicht vielleicht doch bestehen. 
Hier gilt es zunächst, den Einfluss kognitiver Dissonanzen zu überprüfen, bevor die Hypothe-
sen endgültig verworfen werden können. Falls keine Dissonanzen vorliegen und die Einflüsse 
verworfen werden können, bedeutet dies für die Unternehmen, dass eine spezifische Ziel-
gruppenansprache keinen Sinn machen und nur zusätzliche Kosten verursachen würde. Falls 
kognitive Dissonanzen vorliegen, würde es einem zweiten Schritt bedürfen, in dem jene 
Dissonanzen reduziert oder abgebaut werden. Nach erfolgreicher Dissonanzreduktion sollten 
CSR-betreibende Unternehmen dann konkrete Strategien entwickeln, um ihre CSR-Aktivi-
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täten bei der Zielgruppenansprache von sehr sozialen Menschen, Konsumenten mit großem 
Interesse an CSR und Frauen besonders hervorzuheben. 
5.2 Implikationen für weiterführende Forschungsarbeiten 
Die Grenzen der vorliegenden Studie weisen zugleich auf weiteren Forschungsbedarf hin. 
Denn obwohl die Ergebnisse dieser Studie die meisten der angenommenen Hypothesen 
empirisch belegen konnten, ist dennoch eine Verallgemeinerung auf alle Konsumenten in 
Deutschland schwierig, da die Stichprobe nach soziodemografischen Merkmalen wie in Ka-
pitel 4.1.3 erläutert nicht repräsentativ ist. Hier bedarf es demnach weiteren Forschungsbemü-
hungen, um die Wirkung der Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von CSR in Deutschland 
allgemeingültig zu überprüfen. Darüber hinaus gilt es, nicht nur die Stichprobe, sondern auch 
die Einflussfaktoren, zu variieren. Die hier vorliegende empirische Untersuchung wurde auf 
sieben Einflussfaktoren begrenzt, wobei bereits in Kapitel 2.2 darauf hingewiesen wurde, dass 
das Spektrum der Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von CSR ein weitaus größeres ist. So 
könnten u.a. das individuelle Wissen über CSR, der wahrgenommene Fit zwischen Unterneh-
men und deren spezifischen CSR-Konzepten, das allgemeine Vertrauen gegenüber Unterneh-
men, das Involvement, die Zugehörigkeit zu einer Minderheit, die persönliche Relevanz von 
CSR oder das Einkommensniveau der Konsumenten als weitere Einflussfaktoren in das For-
schungsmodell aufgenommen werden. Des Weiteren wurde bereits bei der Herleitung der 
Hypothesen deutlich, dass rein kausale Einzelbeziehungen zwischen den Einflussfaktoren und 
der Akzeptanz die Realität nicht wahrheitsgemäß widerspiegeln, da sich z.B. das Geschlecht 
auf das individuelle Sozialverständnis auswirkt. Somit wäre ein Strukturgleichungsmodell zur 
Untersuchung der Einflüsse auf die Akzeptanz von CSR zu präferieren. Zudem sollten in 
jenem Strukturgleichungsmodell Interdependenzen berücksichtigt werden, da z.B. die 
persönliche Relevanz die Akzeptanz positiv beeinflusst, auf die Glaubwürdigkeit jedoch 
negativ wirkt, wobei Glaubwürdigkeit an sich die Akzeptanz wiederum positiv beeinflusst.185 
Als wichtigste Implikation für die weitere Forschung ergab sich aus den Ergebnissen der 
Studie die Frage nach eventuellen kognitiven Dissonanzen im Modell. Da hier explizit 
zwischen der Akzeptanz des CSR-Konzepts und der CSR-Umsetzung unterschieden wurde, 
konnten bei den Theorien, die auf einem P-O Fit bzw. der Organisationsidentifikationstheorie 
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basierten, unterschiedliche Ergebnisse bzgl. der theoretischen und der praktischen Akzeptanz 
von CSR festgestellt werden. Es wird nun angenommen, dass diese Unterschiede auf kogni-
tiven Dissonanzen beruhen. Folgende Grafiken veranschaulichen diese vermuteten Zusam-
menhänge für die jeweilig betroffenen Einflussfaktoren. 














 Abbildung 9: Unterschiede in der Akzeptanz von CSR bzgl. des Geschlechts
Quelle: eigene Darstellung
Es besteht also die Annahme, dass die Organisationsidentifikationstheorie und die Theorie 
bzgl. des P-O Fit um den Aspekt der kognitiven Dissonanzen erweitert werden müssen. In der 
weiteren Forschung gilt es
können, ab welcher Schwelle, z.B. ab wie viel Interesse, diese eintreten und ob sie, z.B. mit 
zunehmendem Interesse bzw. steigendem individuellen Altruismus
graduell nicht unterscheiden, sondern nur generell ab einer bestimmten Schwelle vorhanden 
sind. Diese Forschung ist nicht nur für die 
auch für viele weitere Studien und Thesen, d
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 zu klären, ob kognitive Dissonanzen nachgewiesen werden 
Untersuchung der Akzeptanz von CSR
ie auf diesen Theorien basieren, sehr bedeutend.
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